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El objetivo de la presente investigación fue determinar la relación de la gestión comercial y la 
variación de las ventas en la empresa de salud ocupacional Salus Laboris S.A.C. en la ciudad de 
Chiclayo. Para ello se hace un análisis de los antecedentes que apoyan el estudio, así como el 
desarrollo de los constructos teóricos sobre la gestión comercial y las ventas. La investigación 
tuvo un enfoque cuantitativo, descriptivo, correlacional y el diseño fue no experimental de tipo 
transversal. La muestra estuvo conformada por 60 empresas identificadas dentro de la cartera 
de clientes; el instrumento utilizado fue un cuestionario diseñado con 20 ítems para la variable 
de gestión comercial y 13 ítems para la variable variación de ventas, que fueron aplicados a los 
responsables de la salud ocupacional de cada empresa. Los resultados muestras una correlación 
positiva considerable en un valor de ,765. Se concluye que, si bien la satisfacción percibida por 
los clientes es alta, el proceso comercial tiene aún ciertas falencias, así mismo, el personal no 
ha desarrollado en su totalidad todo su potencial. La propuesta de valor y la prospección son los 
atributos que mejor se trabajan en la empresa; por esa razón, se acepta la hipótesis que la gestión 
comercial se relaciona con la variación de las ventas en Salus Laboris. 
 





The objective of the present investigation was to determine the relationship of commercial 
management and the variation of sales in the occupational health company Salus Laboris in the 
city of Chiclayo. To do this, an analysis is made of the background that supports the study, as 
well as the development of the theoretical constructs on commercial management and sales. The 
research had a quantitative, descriptive, correlational approach and the design was non- 
experimental of transversal type. The sample consisted of 60 companies identified within the 
client portfolio; the instrument used was a questionnaire designed with 20 items for the variable 
of commercial management and 13 items for the variable variation of sales, which were applied 
to those responsible for the occupational health of each company. The results show a 
considerable positive correlation at a value of, 765. It is concluded that, although the satisfaction 
perceived by the clients is high, the commercial process still has certain shortcomings, likewise, 
the personnel has not fully developed its full potential. The value proposition and the 
prospection are the attributes that are best worked in the company; for this reason, the hypothesis 
that commercial management is related to the variation of sales in Salus Laboris is accepted. 
 





1.1. Realidad Problemática 
 
Históricamente las ventas siempre han estado presentes en la vida de las personas, en el proceso 
de evolución las dificultades no eran como las de hoy, y a medida que se han ido estableciendo 
en el mercado, han ido tomando más complejidad, por ejemplo, en la primera parte del siglo XX 
con las causas de las guerras y de la gran depresión, “los empresarios descubrieron una muy 
desagradable realidad; pues sus mercados, otrora prósperos y abundantes, habían desaparecido”. 
(Mejía, 2010). 
 
En aquel entonces, los comerciantes se enfocaron en la necesidad de tomar a personas que se 
responsabilizaran de hacer las visitas a todos los mercados, a los clientes potenciales y que 
ayudaran a promover sus bienes. La idea principal era que quienes fueron tomados para la tarea 
de las ventas, lo realicen a como dé lugar, ya que para situaciones anteriores no habían requerido 
de una fuerza especial de ventas, sino que con los elementos que rodeaban en aquel entonces a 
las empresas e industrias, se creía suficiente. 
 
En España, Gómara (2015) afirma que para alcanzar el triunfo de las organizaciones, no es solo 
necesario tener un bien o servicio innovador, sino que, además, se tenga una “orientación al 
mercado según las necesidades de éste, por eso es importante la identificación de las verdaderas 
necesidades del mercado, los procesos de compra y personas o empresas implicadas en la 
misma”. 
 
En Buenos Aires, Frydman (2015) indica que uno de los aspectos relevantes es moverse con el 
objetivo de lograr la cuota de mercado que, aquellos que se detengan, perderán así hagan todos 
los esfuerzos necesarios con su fuerza comercial. Por lo tanto, se debe lograr que las cosas se 
conciban, quizá teniendo la mirada como un CEO (Jefe ejecutivo) o como un director comercial, 
con el solo objetivo de tomar decisiones correctas. 
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En México, como refieren Molina y Benet (2013), lograr el éxito en las ventas es un proceso 
que implica muchas cosas, desde “transmitir información y construir credibilidad y confianza, 
hasta conseguir compromisos, ser organizado y hacer seguimientos especializados”. Se debe 
recalcar que solo un porcentaje mínimo del mercado tiene las características para que el trabajo 
se dé de forma excepcional, es por eso que se debe tener a las personas más capacitadas para las 
ventas. 
 
Así también, en Perú, la revista Minera (2013) indica que al ser el trabajo una actividad que 
genera ingresos económicos, implica también trabajar bajo un grupo de acciones positivas y 
negativas, que si bien es cierto hay dinero que ingresa, los riesgos laborales se presentan de 
manera más prominente. Ninguna empresa está ajena a estos problemas, más bien las 
estadísticas muestran que existen evidencias que la mayoría de accidentes laborales ocurren por 
factores personal como los físicos y psicológicos. 
 
En Perú, Murillo & Palacios (2013), muestran un panorama de ciertas empresas que sufren de 
deficiencias en el sistema de control interno, generando errores en sus acciones diarias afectando 
la toma de sus decisiones y hasta su normal funcionamiento. Los autores toman como lugar de 
investigación la Botica Farma Cartavio donde identifican deficiencias respecto a la atención al 
cliente, que está trayendo consigo un mal funcionamiento en el área de ventas. No existe un 
control de stock, no cuenta con un sistema informático que controle el producto disponible, 
afectando las operaciones dentro de todo el régimen de gestión de las ventas. La investigación 
realizada en la Botica Farma Cartavio aplicó una serie de instrumentos, obteniendo como 
resultado un primer diagnóstico de los procesos de ventas y el control interno. 
 
Por último, en Perú Collazos (2015) realiza una investigación en el centro comercial Open Plaza 
con el objetivo de identificar las estrategias comerciales más relevantes aplicadas en el mercado 
de la ciudad de Chiclayo. El estudio radicó en el levantamiento de información, teórico y 
situacional del negocio en estudio; empleando diverso material bibliográfico, así como la 
aplicación de encuestas. El diagnóstico situacional ha mostrado que la empresa se mueve 
mediante parámetros estratégicos para las marcas que administra dentro de su portafolio 
comercial. Para ello, el autor maneja posibilidades de estrategias que puedan en el menor tiempo 
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posible lograr la diferenciación en el mercado de Chiclayo, proponiendo alternativas para su 
segmento de mercado. 
 
La empresa Salus Laboris SAC fundada el 2006 en la ciudad de Lima, nace como una alternativa 
para brindar servicios de salud ocupacional (exámenes médicos ocupacionales, medicina 
ocupacional, higiene ocupacional, ergonomía, psicología ocupacional, respuesta a emergencias 
entre otros) con profesionales especializados y de gran experiencia. La aparición en el mercado 
se debe principalmente a que las empresas buscan mantener y cuidar a su personal dependiendo 
el trabajo que realicen. 
 
Hay una obligación de las empresas en tomar exámenes de salud ocupacional según la ley 
número 29783 (Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo) que entra en rigor desde el 24 de abril 
del año 2012 en aplicación del principio de prevención, “donde a toda persona que esté bajo 
modalidad formativa y a los trabajadores autónomos de cualquier organización, además también 
incluye a todo aquel que, sin prestar servicios, se encuentre dentro del lugar de trabajo”. 
Además. Los exámenes tienen una periodicidad no mayor a dos (2) años, donde los 
colaboradores deben realizarse un examen global o un examen sectorial de la situación en 
función de las prioridades establecidas. (SUNAFIL, 2017). 
 
El año 2006 la empresa llega a la ciudad de Chiclayo para establecerse como una alternativa 
para este tipo de requerimientos, atendiendo a empresas como Adecco Perú, Grupo el Comercio, 
Backus, San Roque, Minera Río Tinto, Ajeper, Terminales del Perú, entre otros en la región; 
pero en los últimos años ha experimentado una baja en la venta de sus servicios (ver tabla 1), a 
raíz no sólo de la competencia como Preventiva y Soluciones Médicas como las más 
representativas; por otro lado, los problemas internos que se han presentado como el incremento 
de algunos precios por el alza de los insumos, entre otras, han hecho que disminuya la 
participación en el mercado que atiende en la ciudad de Chiclayo. 
17  
Tabla 1. Histórico de ventas por año de la empresa Salus Laboris S.A.C. 
 
AÑO NRO. PACIENTES ATENDIDOS VENTA ANUAL 
AÑO 2015 5589 924,144.70 
AÑO 2016 5751 945,669.06 
AÑO 2017 5600 864,406.80 
Fuente: Salus Laboris S.A.C. 
 
 
El área de Gestión Comercial de la empresa Salus Laboris SAC es la encargada de ubicar toda 
la información comercial disponible para la fuerza de ventas y la compañía en general. Permite 
tener una visión general tanto las acciones adecuadas en vista de los resultados obtenidos para 
asegurar el logro de los objetivos de la empresa. A pesar de los esfuerzos desplegados, no se ha 
logrado afianzar en el mercado, entre otras razones pudiendo ser por falta de estrategias claras 
que permitan el cumplimiento de los planes comerciales establecidos. 
 





Aravena, Carreño, Cruces, y Moraga (2013) indican en su investigación titulada Modelo de 
Gestión Estratégica de Ventas. (Tesis pre grado). Universidad de Chile. Santiago, Chile. 
 
Investigaron sobre las nuevas tendencias, la competitividad y la innovación que provocan 
algunos cambios en los consumidores. Ésta buscó conocer las variables que son importantes en 
la gestión de Marketing y Ventas, para mejorar el desempeño de las empresas en Chile, haciendo 
un primer acercamiento a la realidad del problema y recopilación bibliográfica para construir el 
modelo. Posterior a la primera investigación exploratoria, los autores deciden sumergirse en el 
aspecto cuantitativo, utilizan como método de recolección, datos una encuesta auto administrada 
presencial. Para ello toman a 514 personas, en el cual el 74,1% de los encuestados fueron 
hombres, con rangos de edad entre 25 y 34 años. Luego se realizó un análisis factorial 
confirmatorio, con la intención de demonstrar u objetar el contenido del análisis anterior, para 
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establecer posteriormente el modelo conceptual definitivo. Concluyen que las organizaciones 
deben ser más eficientes en su gestión enfocándose en dar valor del cliente como estrategia de 
ventas, sugiriendo instaurar políticas que incentiven los comportamientos coordinados para 
dispersar información de mercado. 
Anderson (2013) “Ventas personales y gestión de ventas en el nuevo milenio” 
 
 
Varias fuerzas conductuales, tecnológicas y gerenciales están cambiando dramática e 
irrevocablemente la forma en que los vendedores y gerentes de ventas entienden, se preparan y 
logran sus trabajos. Los vendedores de campo, que operan desde las oficinas virtuales móviles, 
están siendo empoderados y cada vez más independientes a medida que cambian el enfoque de 
vender a servir a los clientes. Mientras tanto, el trabajo del gerente de ventas evoluciona más 
hacia el de gerente de canales, supervisando una fuerza de ventas híbrida que atiende a clientes 
en diversos canales electrónicos y de campo. Se requiere un entorno de aprendizaje y adaptación 
flexible y continua para el éxito de la administración de ventas y ventas personales en el siglo 
XXI. 
 
Aquino (2013) indica en su investigación titulada Estrategias de mercadeo para el 
mejoramiento de la gestión comercial con el método neurosensorial de fijación de marcas en 
la empresa Ferre Naval C.A. ubicada en la zona industrial Castillito, estado Carabobo. (Tesis 
pre grado). Universidad José Antonio Páez. Carabobo, Venezuela. 
 
El análisis tuvo como objetivo el diseñar estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la 
gestión comercial con el método neurosensorial que, por medio del diagnóstico realizado, se 
detectan debilidades sobre la ausencia del servicio post venta, exceso de funciones del gerente 
general y deficiencia en la comunicación interna, lo cual repercute en el correcto funcionamiento 
de las operaciones que se vinculan al cliente. Se utilizó la encuesta y la entrevista, así como la 
observación directa. Se desarrolló en tres fases, primero a través de un diagnóstico de la gestión 
comercial, el análisis FODA correspondiente y por último la propuesta de estrategias de 
mercado para la mejora de la gestión comercial de dicha entidad. Se concluye que la empresa 




Jones, Brown, Zoltners & Weitz (2013) “El entorno cambiante de la gestión de ventas y ventas” 
 
 
Los nuevos desarrollos y tendencias en la administración de ventas y ventas están creando 
demandas y oportunidades que requieren adaptación y nuevos enfoques por parte de las 
organizaciones de ventas y los investigadores académicos. Este documento resume las 
dimensiones críticas del cambio en el entorno que afectan la práctica de la administración de 
ventas y ventas e introduce los documentos que siguen y entienden el nuevo rol del vendedor 
en este contexto comercial. 
 
Nuñez, Parra y Villegas (2014) indican en su proyecto Diseño de un modelo como herramienta 
para el proceso de gestión de ventas y marketing (Tesis pre grado). Universidad de Chile. 
Santiago, Chile. 
 
La investigación se centró en encontrar un modelo conceptual que permita al área de marketing 
determinar las variables que puedan dar solución al problema comercial. Para eso, se realizó una 
investigación exploratoria a través de una revisión exhaustiva de la literatura relacionada a los 
constructos teóricos de estudio con la intención de fortalecer la propuesta. Los resultados 
hallados mostraron que, el grado de orientación al valor del cliente tiene relación con la fuerza 
de ventas, constituida por satisfacción laboral; capacitación y experiencia en ventas; cultura 
organizacional enfocada al mercado y el valor de la marca. Estas variables impactan en los 
resultados medidos a través de la lealtad del cliente y la utilidad neta. 
 
Matiş & Matiş (2014). “Estrategias de gestión de ventas implementadas por los grupos 
financieros internacionales”. 
El estudio trata sobre las nuevas estructuras organizativas de los grupos financieros, centrándose 
en la gestión de ventas, organizada en líneas comerciales corporativas y minoristas. También 
tratamos de resaltar la importancia de clasificar los servicios ofrecidos por las instituciones 
financieras de acuerdo con la complejidad de la consultoría del cliente y analizamos los canales 
de venta enfocándose en el modelo de sucursal y el modelo de tenencia financiera, como formas 
de organización en las compañías bancarias que ofrecen línea completa de servicios financieros. 
20  
 
Murillo & Ortíz (2014) indican en su investigación titulada Diseño de un sistema de control 
para la gestión comercial con los clientes preferenciales de CODENSA S.A. ESP (Tesis pre 
grado). Pontificia Universidad Javeriana. Bogotá, Colombia. 
 
El trabajo de investigación plantea de manera metodológica las etapas que se tomaron para el 
diseño de un sistema de control de gestión, que permitió a la empresa identificar a tiempo que 
su actuar está alineada con los objetivos estratégicos establecidos y que generaron propuestas 
de mejoramiento traducidos en mayor rentabilidad. El análisis tomó la cartera de los clientes 
más rentables por el motivo de ofrecer indicadores de eficiencia. Además, se ha hecho un 
seguimiento de las actividades de los procesos en relación al área comercial y mediante un 
diagnóstico de las herramientas de control se ha desarrollado la propuesta bajo el planteamiento 
de indicadores y la mejora de los procesos. 
 
Chen, Peng & Hung (2015) en su análisis sobre “Gestionar a los vendedores estratégicamente 
cuando promocionen nuevos productos, incorporando la orientación de mercado en un marco 
de control de gestión de ventas”. 
 
La investigación analiza el papel de los vendedores y su desempeño en la promoción de nuevos 
productos. Por lo tanto, los gerentes deben saber qué mecanismo de control (es decir, control 
basado en resultados, control basado en el comportamiento o control basado en el conocimiento) 
puede mejorar el rendimiento de ventas de los nuevos productos de sus proveedores. Además, 
los gerentes pueden ayudar a los vendedores a desempeñarse mejor teniendo una fuerte 
orientación hacia el mercado. La literatura se ha centrado en el control de la gestión de ventas y 
la orientación al mercado en un marco de control de gestión de ventas. El estudio encuestó a 
315 vendedores taiwaneses de compañías electrónicas con el objetivo de contribuir a la literatura 
de gestión de ventas. Los resultados muestran que los controles de administración de ventas 
pueden afectar directamente la capacidad de innovación de los proveedores, lo que a su vez 
afecta el rendimiento de ventas de los nuevos productos. Sin embargo, los controles de gestión 
de ventas no pueden afectar directamente el rendimiento. 
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Torres (2015) indica en su tesis titulada “Plan de marketing y su financiamiento para la empresa 
OQMED - medicina ocupacional y seguridad industrial en la ciudad de Quito. (Tesis pre 
grado). Pontificia Universidad Católica del Ecuador. Quito, Ecuador. 
 
La investigación busca su sustento por la realidad del mercado que ha crecido en el sector de la 
salud debido a los nuevos cambios e implementación de normativas y reglamentos legales que 
velan la salud, seguridad y bien estar de los trabajadores. La empresa, Oqmed Cía. Ltda. ha 
podido identificar un segmento potencial en donde puede incluir sus actividades. A pesar de ello 
y de tener la oportunidad en el mercado, el ser una empresa con poca experiencia en el mercado 
ha generado no ser reconocida, motivo que obligó a Oqmed Cía. Ltda. ha inducir el aumento de 
su demanda. Lo que busca el análisis es identificar la demanda actual, gustos y preferencias de 
los futuros clientes, con la finalidad de generar cambios que ayuden a la empresa a mantenerse 
sólida, buscar rentabilidad, aumentar las ventas y lograr participación y posicionamiento en el 
mercado. 
 
Rubilar (2016) indica en su investigación titulada Plan de negocio para poner en marcha una 
empresa de Salud Ocupacional (Tesis Maestría). Universidad de Chile. Santiago, Chile. 
 
Con el constante incremento de empresas surge la necesidad de realizar a los trabajadores 
exámenes de salud laboral por la obligación legal exigida en el Código del Trabajo que es 
fiscalizado por entidades gubernamentales como SEREMI de Salud y Dirección de Trabajo. 
Estos exámenes cada día están más escasos debiéndose agendar con tiempo, ya que, las 
mutualidades se encuentran con una sobre demanda del servicio. Esta condición trae costos 
asociados en la demora de las respuestas de los exámenes, lo que implica que en las empresas 
productivas no puedan comenzar sus trabajos por el retraso en sus planificaciones a falta de los 
exámenes solicitados o sufran infracciones por parte de entes fiscalizadores. En este contexto se 
detecta la oportunidad de negocio poniendo a disposición de las empresas los servicios de la 
empresa Salud Ocupacional. Para ello se pretende establecer una empresa con un modelo de 
negocio que escapa a la atención tradicional donde la oferta de servicios es la realización de 
exámenes ocupacionales en terreno, ofreciendo servicios completos, pero sobre todo 
potenciando la viabilidad comercial que busca el obtener mayor porcentaje de mercado. 
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Fine (2017). “Gestión de ventas”. 
 
 
El estudio se centra en la gestión de ventas y la evolución que ha tenido. Se han tomado datos 
de la revista de marketing, por lo que hay muchos modelos utilizados y estudiados en el campo, 
todavía hay mucho que aprender sobre este tema. Como se destaca en el artículo, la 






Moreno (2014) indica en su investigación titulada “Diseño de plan de seguridad y salud 
ocupacional para disminuir los riesgos laborales en el área de producción de la empresa Casa 
Grande S.A.A. (Tesis pregrado). Universidad Nacional de Trujillo, Perú. 
 
La investigación hace un análisis inicial con el objetivo de diseñar un sistema de seguridad y 
salud ocupacional, para eso se realizó un diagnóstico en el área de producción describiéndose 
los indicadores para luego elaborar un inventario de las tareas críticas y poder así aplicar 
controles a dichas actividades. Aparte de enfocarse en el aspecto de salud, hay una preocupación 
por el aspecto comercial, muy reducida, por cierto, pero importante porque muestran la 
búsqueda de mercado para el logro de las colocaciones no solo a empresas identificadas 
previamente, como es el caso de Casa Grande, sino para conseguir otros clientes de igual o 
mayor calibre, buscando así nuevos nichos de mercado. 
 
Chávez (2015) indica en su investigación titulada Propuesta para implementar un sistema de 
gestión de seguridad y salud ocupacional en el proyecto minero Hauyrapongo San Bernardino 
- Cajamarca 2015. (Tesis pregrado). Universidad Privada del Norte. Trujillo, Perú. 
 
 
No solo los proyectos enfocados a desarrollar sistemas de seguridad y salud ocupacional se 
centran en atender a solamente ello, sino que son además una gran oportunidad para cualquier 
empresa para lograr el crecimiento en un mercado cada vez más competitivo. Esta investigación 
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busca aparte de atender al proyecto minero, proponer algunos elementos comerciales que 
puedan reforzar su deseo de tener mayor participación en el mercado. La eficiencia y eficacia 
en la administración de las empresas y reducción de accidentes laborales son lo primordial para 
cualquier empresa similar, la incorporación del sistema de gestión en seguridad y salud, más 
aún cuando son nuevas, como es el caso, donde el área comercial es débil e ineficiente, esto no 
va permitir tener mejora y posiblemente desaparezca del mercado. La tesis aporta no solo el 
propósito general sino también algunos elementos comerciales. 
 
Vega (2015). Indica en su investigación titulada Gestión estratégica del departamento de ventas 
aplicada en una empresa comercial - farmacéutica. (Tesis pregrado). Universidad Mayor de 
San Marcos. Lima, Perú. 
 
La investigación se centra en la gestión de las ventas en una empresa de productos farmacéuticos 
que busca generar utilidades a través del enfoque al cliente, para eso evalúan sus fortalezas y 
debilidades con la finalidad de desarrollar una filosofía que le permita permanecer en el 
mercado. La tecnología y la globalización son los responsables de que existan productos 
similares en calidad y precio, por lo tanto, hay una búsqueda de diferenciarse con una principal 
herramienta, los recursos humanos. Se concluye que debe haber una sinergia entre el marketing 
y la logística para que se logre alcanzar la competitividad. 
 
Tufiño (2015). Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa 
proveedora de servicios ocupacional ICARSA. (Tesis pregrado). Universidad San Luis 
Gonzaga. Ica, Perú. 
 
La empresa se encarga de los sistemas de salud ocupacional en el sur del Perú, luego de una 
baja en las ventas entre el año 2013 al 2015 ha perdido posición en el mercado y ahora busca 
remontar las cifras. El autor pone énfasis en la importancia de tener un sistema de marketing 
dirigido especialmente al mercado de salud ocupacional que por el crecimiento económico del 
país la exigencia del sistema, se hace vital tener estrategias claras. Se hizo una encuesta a las 
empresas usuarias del servicio y se pudo determinar la necesidad comercial de llegar a ellos. 
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Quispe (2017). Propuesta de un proceso de gestión comercial, de seguridad y salud ocupacional 
para una agrupación de panaderías Mype de Lima Metropolitana. (Tesis pregrado). 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima, Perú. 
 
El proyecto de investigación se basa en el diseño de un proceso de gestión comercial en primer 
lugar con la finalidad de proponer a un negocio familiar estrategias comerciales que permitan 
mejorar los procesos tomando en consideración los principios de la gestión del área y las 
estrategias asociativas. Este proceso define lineamientos en la organización de panaderías para 
realizar las operaciones y coordina con otros procesos del sistema básico de gestión con la 
finalidad de entregar pedidos de gran volumen a tiempo, con estándares de calidad y seguridad 
ocupacional. El antecedente aporta herramientas de gestión que también pueden aplicarse a 
empresas de otro sector pues las recomendaciones no sólo se concentran en el sector de 





Gómez & Milián (2014). Propuesta de un plan de marketing operativo para incrementar las 
ventas en la empresa Genética Chick en el año 2014. (Tesis pregrado). Universidad Señor de 
Sipán. Chiclayo, Perú. 
 
La investigación centra su atención en proponer una estrategia comercial para el incremento de 
ventas de la empresa en el sector de productos de salud y medicamentos menores. La 
problemática radico en la caída de las ventas por efectos del mercado y la competencia, luego 
del análisis realizado se encontró que la política de la empresa respecto al sistema de crédito 
otorgado a los clientes no era el apropiado y que la estrategia enfocada al cliente no era la 
correcta. Se recomienda diseñar estrategias que permitan una mayor captación del mercado y a 
su vez mejorar la gestión del área comercial. 
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Vásquez (2014). Plan de marketing operativo para el incremento de las ventas en Servicios 
Médicos Especializados del Norte EIRL – Lambayeque. (Tesis pregrado). Universidad Señor de 
Sipán. Chiclayo, Perú. 
El autor busca en su trabajo de investigación proponer un plan de marketing enfocado al nivel 
operativo con el objetivo de dar solución al problema; para ello se realizó un estudio de tipo 
explicativo con un diseño no experimental, donde se aplica un cuestionario de ítems cerrados y 
validado por especialistas en el tema. Los resultados mostraron la realidad de las ventas y que, 
además éste, está influenciado por elementos como la calidad de servicio, la calidad de 
infraestructura, y los precio; estos factores intervienen directamente en las ventas de la empresa 
puesto que son trascendentales para los clientes. Finalmente se concluye que los resultados que 
generará un plan de marketing está en un nivel alto puesto el cliente manifiesta que el sistema 
de salud estatal es deficiente, lo que representa una oportunidad para la empresa. 
 
Quepuy (2016). Sistema de gestión y soporte de toma de decisiones basado en algoritmos de 
bayes y cluster para mejorar los procesos analíticos del área comercial de una empresa 
educativa. (Tesis pregrado). Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo, Perú. 
 
La investigación aborda la problemática a raíz de la falencia de los procesos del área comercial 
y su impacto en el normal desarrollo, si bien es cierto no una empresa similar a la que se 
investiga, pero si tiene el mismo fin de solución comercial. Para eso, se detecta problemas por 
la falta de información de los ejecutivos para conocer cómo trabajar la parte de marketing; 
sumado a eso, existe un desconocimiento de los perfiles de clientes, es por ello que se plantea 
el desarrollo de una solución de inteligencia de negocios utilizando la metodología de Ralph 
Kimball, pues el modelo al almacenar datos, ser versátil y tener un buen enfoque, permitió tomar 
mejores decisiones. Como resultado se obtuvo una reducción de tiempo de espera en la 
obtención de información a un 94.75% en minutos; también mejoró la manera de cómo 
promocionar los productos con la ayuda de los algoritmos; además de la facilidad en el acceso 
de la información actualizada, precisa y segura alcanzando la satisfacción del ejecutivo. 
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Heredia & Rivera (2015). Relación entre la gestión de marca y la eficiencia en las ventas en 
comercial Frionorte E.I.R.L. Chiclayo 2015. (Tesis pregrado). Universidad Señor de Sipán. 
Chiclayo, Perú. 
 
El objetivo de este estudio fue determinar la relación entre gestión de marca y la eficiencia en 
las ventas, para ello se realizó un estudio de tipo descriptivo y propositivo, con un diseño no 
experimental. Los resultados de ésta investigación determinan que los clientes consideran que 
la empresa Comercial Frionorte E.I.R.L no estaría generando asociaciones fuertes que permitan 
despertar sentimientos positivos hacia su marca, la diversidad de marcas independientes no 
muestran una asociación comunicacional con la marca individual; ofrece respaldo preferencial 
a LG pero si logran identificar todas las marca que distribuye, sienten el respaldo que Frionorte 
tiene de las marcas que ofrece pero no ofrece beneficios propios, ha formado una identidad 
como distribuidor de LG y por último con lo que respecta a marca si brinda respaldo técnico, 
garantía, profesionalismo y eficiencia pero sus cotizaciones y despachos, no son en el tiempo 
esperado. La relación del antecedente con la importancia de tomar en cuenta para el estudio es 
que se ha demostrado que la eficiencia de las ventas establece un parámetro a tomar en cuenta 
para la consecución de resultados y que el área comercial está en la obligación de dar las 
herramientas necesarias para el logro de los objetivos. 
 
Salazar (2014). Estudio de la viabilidad comercial para la inversión privada en el sector salud 
en la ciudad de Chiclayo al 2013. (Tesis maestría). Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo. Chiclayo, Perú. 
 
El trabajo de investigación hace un análisis del sector salud en la ciudad de Chiclayo y examina 
la posibilidad comercial para la inversión en un centro médico especializado que ofrezca no solo 
los servicios básicos médicos, sino que también mira la posibilidad de brindar servicios médicos 
ocupacionales. El autor expone la situación y características del sector salud a nivel nacional, 
para posteriormente orientar el estudio en la ciudad de Chiclayo. Se enfoca en el usuario para 
un mejor involucramiento sobre lo que valoran y la posición relativa que gozan los principales 
establecimientos. Finalmente, después de haber encontrado resultados, ,87543 muestran las 
oportunidades para inversionistas nacionales y extranjeros, interesados en participar en este 
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mercado, el documento entrega las ventajas y desventajas que ofrece el sector y permite 
minimizar el riesgo para una adecuada toma de decisiones. El estudio muestra el interés de 
proponer un negocio orientado al servicio médico ocupacional y la alta demanda que se tiene en 
Chiclayo según los análisis estadísticos del autor. 
 
1.3. Teorías relacionadas sobre el tema 
 
En esta sección se ha estimado la base epistemológica, científico objeto de estudio de la 
presente investigación. 
 
Teorías relacionadas con la primera variable Gestión Comercial. 
 
 
Johnston y Marshall (2009 p. 65) se muestran atentos ante los cambios que la organización hoy 
en día tiene sobre los clientes, señalan que la ideología de las empresas en el presente siglo 
consiste en dar valor al producto o servicio; para eso, tiene que haber un trabajo en toda la 
empresa de manera que el enfoque principal sea el cliente, las políticas y los procesos deben 
estar alineados a agregar valor a sus clientes. En esta generación de valor para los clientes, 
Wachner, Plouff y Grégoire (2009 p. 76) señalan que “un enfoque de ventas orientado a los 
clientes se centra en ayudar a éstos en la toma de decisiones de compras para que sean 
satisfactorias”, y, para eso, la empresa debe proponer acciones que preponderen al interés del 
vendedor y más un mayor favor al cliente. 
 
Por otro lado, las últimas orientaciones del mercado, han hecho que se incorporen más 
estrategias dirigidos a la venta y que tengan un impacto grande en los clientes. Jobber y 
Lancaster (2009 p. 44) denominan a ésta nueva forma como la venta moderna, que se 
“caracteriza por la retención de los clientes con alto potencial y los clientes rentables, así como 
la supresión de los clientes costosos o que no generen margen; hay que establecer una relación 
de largo plazo con los clientes, la creación de bases de datos y uso de las tecnologías de 
información y comunicación, el mayor involucramiento de los vendedores en áreas de 
Marketing y Ventas”. Este nuevo rol de los vendedores, se acerca más al concepto de 
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consultores, que trabajan con el cliente y que tienen la capacidad de identificar y satisfacer sus 
necesidades. 
 
García (2005, p. 7) explica que, dentro de la gestión comercial, los directivos de la empresa 
deben hacer un análisis de la situación “con el fin de evaluar a la empresa en relación con su 
producto - mercado”. En esta etapa hay que analizar las amenazas y oportunidades y así conocer 
cuál es la posición de la empresa. Es así que en la gestión comercial se debe analizar a la 
competencia y al sector dónde ésta se desenvuelve. García afirma también que es importante 
conocer a la competencia en todos sus aspectos, identificando los lados fuertes o débiles y sobre 
todo su rango de acción. 
 
Ferrel y Hartline (2012, p. 23) indican que la gestión comercial debe estar orientados de la 
empresa hacia el cliente, deben enfatizar el hecho de que las organizaciones desarrollan 
estrategias y planes efectivos al tomar en cuenta la misión y las metas de la empresa. Es decir, 
el proceso de planificación estratégica en el mercado involucra acciones implementadas en las 
áreas funcionales como ventas facturación, mercadeo y post venta. En estos casos, se busca 
alcanzar los objetivos de la empresa en cuanto a colocación del producto o servicio. 
 
Orientación comercial de la empresa. 
 
 
Toda empresa busca obtener un pedazo del pastel del mercado, para eso, une esfuerzos en todas 
sus áreas con la finalidad de encontrar el segmento o nicho adecuado y exponer sus productos 
y/o servicios. El marketing es una herramienta que permite obtener información de manera que 
pueda aplicarse estrategias y desarrollar acciones operativas para ello; la importancia del 
marketing radica en eso. Las ventas cumplen una función específica, y es a través de reconocer 
la manera más efectiva de llegar al público objetivo y se entregue el producto, proponga el 
precio, definir el canal y utilizar las promociones; la venta al ser una delas partes del marketing, 
se apoya en las herramientas que le brinda para el logro de sus objetivos. Por tanto, la  
planificación estratégica de la empresa define objetivos a alcanzar a través de tácticas y 
estrategias que permitan obtener ventajas competitivas en un plano claramente determinado. 
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“El proceso de planificación está formado por una serie de pasos consecutivos y debe 
caracterizarse por la consistencia y firmeza de cada una de sus fases, es decir, por la eliminación 
de cualquier punto dudoso en el mismo”. Por esa razón, requiere una guía completa de acciones 
que estén alineadas a los objetivos y la política de la empresa. “Para definir metas y objetivos, 
la reunión de datos es un elemento indispensable, requerido por la dirección. (Chiavenato, 2009 
p. 177). 
Nuevas tendencias y modelos en la gestión comercial. 
 
 
Encontrar la forma de cautivar al mercado con los productos de la empresa se ha convertido en 
un desafío para todo mercadólogo, los modelos comerciales ya no funcionan como antes y hay 
que trabajar mucho para sacar ventaja a la competencia. Para eso, las organizaciones se 
encuentran desarrollando actividades que permitan tener un acercamiento al mercado a través 
del cliente, las estrategias de marketing son cada vez más personalizadas y las acciones están 
orientadas en encontrar más clientes con más puntos de venta cerca de ellos. 
 
Existen diferentes enfoques sobre la concepción de diseño comercial, algunos de ellos se centran 
en los factores del mercado con la finalidad de que éste les garantice que los sistemas que se 
implantarán para los productos o servicios funcionen. Si se toman en cuenta los estudios 
diversos sobre los clientes y cómo llegar a ellos, se podrá definir elementos que podrían 
materializarse en estrategias y tácticas de mercado. 
 
El primer aspecto es que cada sector piensa que es único y diferente y que su campo de acción 
se reduce en él. 
 
El segundo aspecto se orienta a la coyuntura propia del mercado, es decir, a la realidad en la que 
se convive día a día, este trae aspectos como la creciente competencia, guerra de precios, eficacia 
en los márgenes de venta, incremento del punto de ventas, clientes más educados y con poder 
de decisión, productos sustitutos en demasía, dificultad de diferenciación, entre otras. Ante esto, 
las empresas se preparan para competir en cualquier mercado. 
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Los últimos tiempos, el mercado ha ido avanzando hacia una madurez donde las ventas se han 
caracterizado por ser más fuertes y más complejas. Esta situación ha traído consigo que la 
segmentación sea mucho más usada, se profundice en estrategias de marketing geográfico, se 
pase de trabajar de un marketing orientado a la lealtad a la fidelidad, que se amplíen los canales 
de venta y que sobre todo se retenga a los clientes. 
 
Sin embargo, como indica Kotler (2008), los planes se ven alterados a razón porque “la 
planificación a nivel estratégico es un proceso perfectamente coordinado, planteado y 
estructurado y a nivel de marketing el reflejo también es veraz; incluso hay compañías que 
hablan de estrategias de marketing por segmento, gestión informática de carteras, etc. 
 
Cada día, hay una constante lucha por conseguir la cuota de mercado, hay una disputa por los 
territorios y la fuerza de ventas, es aquí donde el gestor comercial tiene un trabajo arduo y 
empieza a definir cómo va ser la táctica a seguir para la consecución de lo planificado. Además, 
se presenta el fenómeno denominado la “zona de distorsión comercial”, es decir, una especie de 
“barrera que impide que los planteamientos definidos por la alta dirección se implanten 
realmente a nivel de la red de ventas”. Esto pasa porque los procedimientos, herramientas, 
conocimientos y hasta las habilidades son insuficientes o mal direccionados. Además, los 
especialistas han llegado a la conclusión de que en realidad ésta se produce por dos motivos: 
 
El primero, un planteamiento fuera de contexto de los objetivos comerciales (o irreales), donde 
la búsqueda de cuota de mercado de manera desesperada, pretende a toda costa coberturar el 
mercado con los productos de la empresa; y, la segunda, es que la planificación comercial al ser 
elaborada junto a la estrategia general de la empresa, es tomado más como un aspecto operativo 
que estratégico, dejando muchas veces el trabajo a los gestores comerciales quienes, por su perfil 
de venta, distorsionan lo previamente establecido y toman decisiones según la coyuntura o 
necesidad del momento. Además, la gestión cualitativa, que es la responsable de los argumentos 
para el mercado, se alinea al día a día descuidando el verdadero propósito comercial de la 
empresa. 
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Los principios del diseño comercial 
 
 
Como argumentan Canales & Küster (2008 p. 56), “la modelación comercial no significa 
reestructuración total, sino que es una auditoría comercial”. En la organización, se encuentran 
tres tipos: buenas prácticas, lagunas metodológicas y aspectos pendientes. 
 
La función comercial articula las fuerzas de todos los elementos que maneja el área, 
aprovechando las sinergias como los resultados de periodos, elementos técnicos, humanos, 
económicos, entre otros. En la etapa de modelación comercial y para el resto de las fases del 
trabajo, se utilizarán principios de benchmarking, apoyándose en las experiencias comerciales 
de la empresa o del equipo. 
 
El diseño comercial. 
 
 
Canales & Küster (2008, p. 87). Se entiende como diseño al hecho de sistematizar el trabajo en 
el área de ventas con el objetivo de lograr un trabajo uniforme y homogéneo. 
 
Es importante que la empresa estandarice el trabajo que realiza en el área, más aún si trabaja 
con varias a nivel local o en un territorio determinado, pues las necesidades de manejar la 
competencia, la dificultad especial de la zona, la tipología diversa de clientes, etc., empujan a 
buscar la manera de establecer procedimientos de trabajo uniformes y homogéneos a nivel de 
toda la red comercial, ésta es una de las variables clave de la modelización. 
 
El soporte y las herramientas de trabajo dotan a toda la red comercial instrumentos y técnicas 
de trabajo unificados en dos ámbitos específicos: herramientas para la gestión y planificación 
(de la actividad tanto en el largo como principalmente en el corto plazo) y, herramientas y 
soportes para la mejora, desarrollo y acompañamiento del equipo. 
 
Así mismo, se plantean estilos de dirección de manera unificada, donde el trabajo no solo 
consiste en preparar al equipo de mandos, sino que tengan las habilidades y destrezas para 
trabajar con la fuerza de ventas. Para eso se requiere tener en cuenta cinco etapas: persuadir al 
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equipo, hacer planes de acción, corregir desviaciones, tratar actitudes negativas, entrenar en el 
terreno. 
 
Por otro lado, los procesos para la gestión del área, se resume en captación (venta y negociación) 
y la fidelización y vinculación de clientes. Sumado esto, a el cuadro de mando de gestión 
comercial, que se encarga de recoger todos los ratios e indicadores necesarios para medir la 
eficiencia de la gestión comercial del equipo, de tal manera que se diferencie el buen trabajo del 
que no. Y, finalmente, la conexión de la remuneración con el cuadro de mando, que trata de 
remunerar de manera extra a las personas que logren mayores resultados en toda la actividad 
comercial. 
 
Las 4ps de la gestión comercial. 
 
 
“La gestión comercial es la función encargada de hacer conocer y abrir la organización al mundo 
exterior, se ocupa de dos problemas fundamentales, la satisfacción del cliente y la participación 
o el aumento de su mercado”; bajo ese concepto, es importante desarrollar sistemas eficientes 
de calidad, implementación de un departamento de servicio al cliente y productos o servicios de 
calidad. (De Borja, 2008a, p. 22). 
 
De acuerdo con Herrero (2001, p.151) la gestión comercial “busca la relación de intercambio 
de la empresa con el mercado”. Desde el proceso productivo, la principal función de la gestión 
comercial es entregar al mercado productos al mercado a cambio de dinero. 
 
Ahora bien, la gestión comercial no sólo es la última etapa de proceso empresarial, sino 
comprende aspectos como el estudio del mercado y todo lo que involucra a proponer productos 
y servicios para los clientes. Además, mide si la fijación de objetivos va de la mano con los 
resultados y si los sistemas de incentivos, para el caso de que sean alcanzados, se están 
entregando a la fuerza de ventas. (Herrero, 2001, p.153). 
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El modelo de las 4 Ps de la gestión comercial planteado por Borja (2008) refiere a que se deben 
seguir cuatro etapas para la medición y manejo del sistema comercial de la empresa, estás son: 
 
Propuesta de valor 
 
 
De Borja (2008) considera que lo más importante en la venta es “medir los aspectos internos y 
externos como las diferencias y similitudes con los competidores, fortalezas, debilidades, 
ventajas, desventajas y el valor agregado de los productos y/o servicios percibido por el cliente”; 
sin embargo, el “know how” y las destrezas para reconocer, indagar, detectar, documentar, 
presentar, argumentar y “vender” los elementos diferenciadores de la oferta y/o propuesta 
comercial se traducen en la necesidad de no perder la oportunidad de marcar diferencias, 
“dejando valor en la mesa” y “poniendo en riesgo” las negociaciones o acuerdos. 
 
Es importante que, a través de encontrar soluciones, ser diferente y proponer valor va permitir 
un hondo conocimiento del cliente, “confeccionando en la medida de lo posible un traje a 
medida, superando expectativas, llevando al cliente a nuevos niveles de desempeño, haciendo 
en consecuencia difícil que la competencia pueda igualar, marcando una clara diferencia entre 
la propuesta y el resto de los competidores”. (De Borja, 2008b, p. 37). 
 
Así mismo, las estrategias de gestión que se sugieren es contactar con el cliente de manera 
obligada, se debe hacer una reflexión en base a la siguiente cuestión: 
¿Cómo puedo ser una solución al problema o necesidad de mi cliente?, ¿qué beneficios va a 
obtener mi cliente de la transacción? y ¿por qué soy mejor y diferente que mi competencia y, 
por tanto, me debe elegir? 
 
Se debe ahorrar el esfuerzo en resultados pequeños y más bien orientar la dirección a los más 
representativos. Lo más común es sustentar la oferta comercial con base en precio y condiciones 
crediticias. “Esto solo se recomienda cuando el liderazgo en costos es insuperable, las 
economías de escala y la situación financiera lo permiten, de esta manera se puede arrollar a la 
competencia y aún en ocasiones comprar mercado”. 
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El autor explica que cada situación es diferente y que cuando éste ocurre, “una excelente opción 
es centrar la estrategia en dar sustento a la oferta comercial con elementos diferenciadores (que 
pueden ser técnicos, logísticos, económicos o una mezcla de todos”), que permitan ocupar una 








“El proceso comercial se inicia con la definición de la estrategia de marketing de la empresa o 
marketing estratégico. Se trata de estudiar el entorno (oportunidades y amenazas), la 
competencia y los clientes, así como los puntos fuertes y débiles de la empresa (análisis DAFO, 
ya estudiado)”. Bajo esa perspectiva, el marketing operativo es importante porque ejecuta el 
plan de marketing. (De Borja, 2008d, p. 65). 
 
Para definir la estrategia, se debe inicialmente conocer que características busca el mercado en 
el producto o servicio, que costo está dispuesto a asumir, que canal le es más conveniente y que 
aspecto promocional llama más su interés. Para eso, la gestión comercial se sustenta en tres 
fases: señalización (identificación y concertación sobre la constitución del mercado potencial 
donde se encuentran los grupos de intereses que aún no han experimentado con el producto o 
servicio. “En la conformación de la base de datos será de gran ayuda la clasificación preliminar 
de los clientes actuales de la empresa, ya que como se mencionó anteriormente, los nuevos 
clientes se ubicarán en las mismas actividades productivas y tendrán características similares, 
con lo cual el paso a seguir será agotar todas las fuentes de información posible para 
identificarlos”. (De Borja, 2008e, p. 79). 
 
Por otro lado, De Borja (2008f, p. 82) enfatiza que la identificación de clientes se ha convertido 
hoy en día en el proceso fundamental de las empresas que privilegian el enfoque de la 
fidelización de sus consumidores. En el dinamismo y la vertiginosidad de los negocios actuales, 
dónde la tecnología está jugando un papel principal, las empresas se baten a duelo por mantener 
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y conseguir nuevos clientes. La oferta de productos es muy amplia. Por lo tanto, una empresa 
ya no puede considerarse la única proveedora de determinado producto o servicio. 
 
Negociación, que engloba análisis de necesidades y cierre. Requiere de una serie de acciones, 
se debe tener a la mano la información necesaria con la persona que vas a negociar. Si tienes la 
oportunidad de que alguien te cuente la experiencia que ha tenido con el proveedor o negociante, 
ya tienes un pie adelante. Conocer a una persona antes de establecer una conversación de 
negocios puede ser de mucha ayuda para documentarte. Por otro lado, se debe tener planeado 
las posibles pérdidas que se pueden generar a causa de nuestras decisiones. En una negociación 
pueden generarse descontentos de ambas partes, lo importante es tener una directriz para cada 
caso que pueda presentarse en dicha negociación. (De Borja, 2008g, p. 89). 
De Borja (2008) también plantea que lo importante es saber cómo llegar a un acuerdo entre 
ambas partes, donde el mismo los beneficie y así poder establecer una relación a futuro. Por lo 
general gracias a esta estrategia se obtienen buenos resultados, inmediatos y a futuro, generando 
a su vez un clima de confianza que puede perdurar mucho tiempo. 
 
La gestión está dividida a su vez en dos pasos, seguimiento y fidelización y el mantenimiento y 
desarrollo. “El secreto para conseguir que los clientes compren de nuevo en tu negocio está en 
dar seguimiento de tal forma que consigas un efecto positivo en ellos. Esto inicia 
inmediatamente después de la venta, cuando llamas al cliente para agradecerle su compra o para 
averiguar si está o no satisfecho con tu producto o servicio”. (De Borja, 2008h, p. 99). 
 
Por lo tanto, el mantener a los clientes significa ir desde la búsqueda, la captación, el 
mantenimiento y el seguimiento. “La clave para hacer un seguimiento de los clientes es contar 
con una ficha de cada cliente en que se tengan los datos de contacto y otros datos de interés, 
como pueden ser los de compra que permitirán conocer mucho mejor las necesidades y hábitos 
de los clientes para ofrecerles lo mejor en cada momento”. (De Borja, 2008i, p. 99). 
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Profesionales de la venta 
 
 
El perfil de un personal en ventas está compuesto de una serie de características propias de la 
personalidad y valores de la persona, sumado al conocimiento, pero también dependiendo del 
sector. “Optimismo, perseverancia, empatía, seguridad en sí mismo, honestidad, puntualidad, 
entre otras, sumado a la permanente capacitación en técnicas de ventas y nuevos medios de 
comunicación va establecer una imagen completa del profesional en ventas. Además, conocer 
bien la empresa para la que trabaja, incluyendo su filosofía, sus objetivos, y sus procedimientos. 
Un buen vendedor no debe contravenir con sus acciones las políticas generales de la compañía”. 
(De Borja, 2008j, p. 101). 
 
Añade De Borja (2008k, p. 102) que “conocer los productos implica conocer sus ventajas, 
desventajas, su proceso de fabricación, su vida útil. En fin, todos aquellos datos que le permitan 
manejar las posibles objeciones en el proceso de ventas”. A esto se suma conocer la competencia 
desde aspectos como qué tipo de productos ofrecen, qué segmentos de mercado atienden, y 
sobre todo cuáles son sus puntos débiles y cuáles los fuertes. Si un vendedor no sabe contra 
quién lucha por el mercado, ¿cómo sabrá cómo atacarlo? 
 
En general, “un buen vendedor debe conocer el mercado, los diversos segmentos existentes, si 
es un mercado estacional o no, si es un mercado joven o ya maduro, si es un mercado con 
muchos ofertantes, o más bien son unos pocos. Todo este conocimiento le permitirá enfocar su 
trabajo más eficientemente”. (De Borja, 2008l, p. 104). 
 
Tener una excelente presencia, ser observador y tener capacidad de reacción van a mejorar la 





La definición de prospección de ventas se trata de la búsqueda de información que de alguna 
manera va permitir enfocarse en esfuerzos netamente comerciales que permitan captar al público 
objetivo. “Por ello, la prospección de ventas como proceso de búsqueda de información es 
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primordial. Y, aunque requiera lógicamente un tiempo; va permitir ahorrar muchos esfuerzos y 
sobre todo costos. Abrir nuevos caminos, conseguir nuevos contactos, observar nuevas 
oportunidades para tener claro un principio ya no solo propio de las ventas, sino de la vida en 
general saber qué hay que hacer, y hacerlo”. (De Borja, 2008m, p. 104). 
 
Finalmente, De Borja (2008n, p. 106) argumenta que “la búsqueda de clientes es un aspecto 
clave de la empresa. Antes de ocuparse de la venta misma, debe preocuparse por conseguir 
llegar hasta los mejores clientes potenciales, es decir, llegar a sus clientes ideales”. Pensar que 
cuánto más mercado comunico y atraigo va permitirme abarcar más, es subjetivo pues, 
realizando una adecuada prospección, se dispondrá de las personas ideales a las que poder 
ofrecer los productos con más garantías de éxito. “Una de las principales razones por las que es 
tan recomendable, es porque facilita enormemente la venta”. 
 
Además, a esto se suma el sistema post venta, que es una excelente manera de fidelizar a los 
clientes y abre la posibilidad de conseguir nuevos, por eso es que el servicio post venta, funciona 
como una increíble fuente de ingresos. Hoy en día no se puede subestimar el poder que tiene la 
palabra de usuario, y tanto en reseñas como en comentarios en las distintas redes sociales, la 
experiencia que se brinde al usuario, será lo que los demás escuchen de la marca. El servicio 
post venta incluye todas las actividades que se realizan después de la venta del producto o 
servicio que se ofrece y estas son algunas de las principales razones por las que merece darle la 
importancia debida. (De Borja, 2008ñ, p. 107). 
 
Teorías relacionadas con la segunda variable Variación de ventas 
 
 
El departamento de ventas representa sólo una parte del total del marketing, encargada de 
entregar el producto al cliente, se orienta a buscar las mejores formar de que el mercado 
identifique la marca y la termine adquiriendo. “Para la empresa, fabricar un producto es, hasta 
cierto punto, fácil, lo difícil es, venderlo”. De ahí; la importancia del vendedor, que se convierte 
en un elemento clave al representar a su empresa ante los clientes y ante la sociedad. Siendo así, 
que las acciones del vendedor son decisivas para la puesta de los productos en el mercado. 
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Para eso, la relación del área de marketing con todos los elementos que la conforman, es básico 
para que, con la dirección de ventas, se establezcan estrategias claramente definidas los cuales 
serán puestos en marcha una vez identificado el mercado a operar. No obstante, para poder 
formular los objetivos y las estrategias, “es necesario que la empresa tenga en cuenta la realidad 
interna (análisis interno), a fin de conocer si posee los recursos y medios adecuados para 
materializar su estrategia y alcanzar sus objetivos”. 
 
Fischer & Espejo (2011, p. 26) consideran que la venta es una “función que forma parte del 
proceso sistemático de la mercadotecnia”, además la definen como "toda actividad que genera 
en los clientes el último impulso hacia el intercambio". Ambos autores señalan, además, que es 
en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores 
(investigación de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio). 
 
Reid (2012, p. 54) define a la venta como "un contrato en el que el vendedor se obliga a 
transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de 
dinero". También incluye en su definición, que "la venta puede considerarse como un proceso 
personal o impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador" 
Además, la venta promueve un intercambio de productos y servicios que, se convierten 
finalmente en una “cesión de una mercancía mediante un precio convenido, pudiendo ser al 
contado, cuando se paga la mercancía en el momento de tomarla; a crédito, cuando el precio se 






Anderson, Hair y Bush (2009 p. 280) afirman que es importante definir tres aspectos de la venta: 
Factor Persona 
El desarrollar programas de capacitación para las ventas es uno de los trabajos más importantes 
para la gerencia de ventas, pues involucra no solo a los interesados en hacer el trabajo de campo, 
sino que entran a tallar vendedores nuevos y experimentados así como la gerencia que es el más 
interesado. Esta importancia preparación incluye elementos como desarrollar la empatía del 
vendedor, profundizar el conocimiento, potenciar la presentación, definir la argumentación y 
mejorar las competencias o habilidades. Estas son las etapas a seguir para el desarrollo y 
capacitación en las ventas que, nace por los diversos cambios ambientales. (p.280). 
En el pasado, era frecuente que la alta administración no considerará los programas de 
capacitación en ventas como un elemento importante de la función de ventas. Muchas de las 
personas que participaban en la administración, en el nivel más alto y en el medio, consideraban 
que el desarrollo de una fuerza productiva de ventas se derivaba de los esfuerzos de 
reclutamiento y selección. En otras palabras, la opinión general era que "los buenos vendedores 
nacen, no se hacen", y la organización era la que debía encargarse de reclutar y seleccionar a los 
mejores productores de ventas. Una vez llevado a cabo, estos "buenos" vendedores recibían una 
capacitación bajo el "principio de nadar o hundirse". 
 
Factor Objeto 
Según Borja El objeto de toda empresa es vender los productos y o servicios que ofrece, para 
ese trabajo está el vendedor, quien a través de sus funciones, de dos tipos: internos y externos, 
logra el desempeño en pro de la organización. Los determinantes que influyen en el desempeño 
están asociados a los cuatro elementos del facto objeto: producto y/o servicio, identificado como 
el elemento a vender u ofrecer; el precio, que es ofrecido según lo contemplado en la empresa; 
el canal de venta, o lugar por donde se desarrollarán y llevarán a cabo as ventas y finalmente; la 
promoción, que es el elemento que busca el atractivo o beneficio para el cliente. 
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Los gerentes de ventas deben estar conscientes de tres problemas que pueden surgir respecto a 
la percepción de las funciones de un vendedor y el factor objeto. La primera se refiere a la 
precisión de las percepciones del vendedor acerca de sus superiores (opinión del trabajo y 
gestión que realiza). El segundo problema se presenta cuando el vendedor percibe que las 
expectativas de dos o más de sus compañeros de funciones son inconsistentes (roles 
equivocados) y la falta de comunicación, que no logren comunicarse en forma eficaz con sus 






Un plan de ventas debe contemplar los objetivos organizacionales y las condiciones del 
mercado, pues no siempre las ventas constituyen una medida justa o adecuada de las 
contribuciones de un vendedor. Las crecientes de demandas en el mercado, hace que los 
vendedores para realizar actividades que aseguren la estancia larga de los clientes, tengan la 
necesidad de planear y administrar el tiempo, con ello la empresa les otorga los cuatro elementos 
necesarios para el cierre perfecto de las ventas: condiciones, garantías, beneficios, servicio post 
venta. (p.423). 
Al administrar el plan de plan de ventas, las condiciones al cliente se hacen básicas, pues surge 
el elemento diferencial que se necesita mostrar al mercado. 
 
1.4. Formulación al Problema 
 
¿Qué relación existe entre la gestión comercial con la variación de las ventas en la empresa 
Salus Laboris S.A.C. Chiclayo, 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
Justificación metodológica: como indica Ñaupas (2014 p. 74), la justificación de un estudio 
desde el punto de vista metodológico, consiste en demostrar la importancia desde el análisis de 
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las variables de estudio para poder relacionar la problemática con los constructos que se trabajen 
y que probarán las hipótesis de una investigación. 
 
Justificación teórica: El aporte que brindó esta investigación radica en la entrega de un aporte 
sobre el desarrollo de los conceptos vertidos para la solución de la problemática encontrada. 
Mejía (2014 p.34) refiere que “las contribuciones de una investigación sirven para que otras 
personas que quieran investigar tomen una referencia y lo usen como base de su análisis”. 
 
Justificación social: El aporte que la investigación brindará será importante para no sólo conocer 
la problemática, sino que servirá como información para identificar comportamientos de las 
personas dentro de un contexto social empresarial. Como refiere Novoa (2014 p.60), la 
idiosincrasia y cultura juegan un rol importante en el comportamiento de las personas. Por ese 




Hi: La gestión comercial se relaciona con la variación de las ventas en Salus Laboris S.A.C. 
Chiclayo 2017. 
H0: La gestión comercial no se relaciona con la variación de las ventas en Salus Laboris S.A.C. 
Chiclayo 2017 
 
1.7. Objetivo General 
 
Determinar la relación de la gestión comercial con la variación de las ventas en la empresa Salus 
Laboris S.A.C. Chiclayo 2017. 
 
1.8. Objetivos Específicos 
1) Determinar la gestión comercial en Salus Laboris S.A.C. Chiclayo. 
2) Analizar la variación de ventas en Salus Laboris S.A.C. Chiclayo. 
3) Medir el nivel de la relación entre la gestión comercial y la variación de ventas en Salus 





2.1. Diseño de Investigación 
 
Enfoque cuantitativo, descriptivo correlacional. 
El presente estudio es una investigación no experimental, de diseño transeccional (transversal) 
y correlacional dado que se conocerá si la variable independiente ejerce alguna relación a la 
variable dependiente, en este caso, los resultados determinarán si las hipótesis se aceptan o 
rechazan. (Hernández, 2010). 
 
Así mismo, la investigación se basó en un enfoque de estudio cuantitativo en donde se analizaron 
elementos que fueron medidos y cuantificados, así como refiere Castro (2003): “el método 
cuantitativo o método tradicional se fundamenta en la medición de las características de los 
fenómenos sociales, lo cual supone derivar de un marco pertinente al problema analizado, una 
serie de postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. 
Este método tiende a generalizar y normalizar resultados”. 
Se sigue el siguiente esquema: 
 
 




X: Observación variable (Gestión Comercial) 
Y: Observación variable (Variación de las Ventas) 
r: Correlación entre las dos variables 
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2.2. Variables de Operacionalización 
 
Variable Independiente: Gestión Comercial 
 
 
Definición Conceptual: “La gestión comercial es la función encargada de hacer conocer y 
abrir la organización al mundo exterior, se ocupa de dos problemas fundamentales, la 
satisfacción del cliente y la participación o el aumento de su mercado, dado esto, es necesario 
desarrollar, un sistema adecuado de calidad, un departamento de servicio al cliente eficiente y 
productos o servicios de calidad. (De Borja, 2008o, p. 122). 
 
Variable Dependiente: Ventas 
 
 
Definición Conceptual: “Del latín vendĭta, venta es una de las actividades más pretendidas por 
empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su 
mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen 





Tabla 2. Operacionalización de la variable Gestión comercial 
 
Variables Dimensiones Indicadores Ítems 
Instrumento de 
Recolección datos 
   ¿Considera usted que las condiciones que emplea la empresa para prestar sus servicios son 
las adecuadas? 
 
  Condiciones 
Garantías 
¿Considera usted que las garantías que emplea la empresa para prestar sus servicios son las 
adecuadas? 
 
 Propuesta de valor  ¿Cree usted que los beneficios que ofrece la empresa para prestar sus servicios son las 
adecuadas? 
 
  Beneficios 
Servicio Post venta 
¿Considera usted que el servicio post venta que ofrece la empresa para prestar sus servicios 
es la adecuada? 
 




¿Considera usted que el representante de la empresa se identifica en cada visita?  
¿Considera usted que el representante de la empresa concierta con usted antes de la visita?  
   ¿Considera usted que el representante de la empresa identifica sus necesidades de manera 
inmediata? 
 
 Proceso comercial Análisis de necesidades 
Cierre 






  ¿Considera usted que el representante hace seguimiento a su persona incluso al no haber 
cerrado la venta? 
 
 Seguimiento 
Mantenimiento y desarrollo 
¿Considera usted que el representante de la empresa mantiene comunicación con usted y 
busca una relación a largo plazo? Cuestionario 
  ¿Considera usted que el representante de la empresa tiene elementos empáticos que 
facilitan su llegada a usted? 
 
  
Profesionales de la 
venta 
 ¿Considera usted que el nivel de conocimiento del representante facilita la comunicación y 
abre la posibilidad de aceptar la propuesta? 
 





¿Considera usted que el representante tiene la presentación adecuada para la visita a su 
persona? 
 
  ¿Cree usted que los argumentos que utiliza el representante son consistentes y sólidos?  
  ¿Considera usted que las competencias del representante denotan habilidades no sólo de 
conocimiento del servicio sino mucho más? 
 
   
Servicio 
Precio 
Canal de entrega 
¿Considera usted que se encuentra satisfecho con el servicio recibido por parte de la 
empresa? 
 
  ¿Considera usted que el precio que se ha pactado es considerado como justo por su 
representada? 
 
 Prospección  ¿Cree usted que la forma de entrega del servicio ha sido de manera óptima y por el canal 
adecuado? 
 
   ¿Cree usted que las garantías señaladas antes del servicio se han mantenido vigentes 
durante todo el proceso y hasta el post servicio? 
 




Tabla 3. Operacionalización de la variable Variación de Ventas 
 










Empatía del vendedor ¿Cree usted qué el vendedor utiliza estrategias para la venta del 
servicio? 
Conocimiento ¿Considera usted que el vendedor tiene conocimiento del servicio que 
ofrece? 
Presentación ¿Siente usted que el vendedor hace una buena presentación en la venta 
del servicio? 
Argumentación ¿Cree usted que el vendedor tiene sólidos argumentos para realizar la 
venta del servicio? 
Competencias ¿Considera usted que el vendedor tiene competencias para la venta del 
servicio? 




















Precio ¿Percibe usted que la empresa tiene precios competitivos para el 
servicio que ofrece? 
Canal de entrega ¿Considera usted que la entrega del servicio es según lo ofrecido? 
 
Promoción de ventas ¿Considera usted que la empresa brinda promociones en la venta del 
servicio? 
Condiciones ¿Cree usted que las condiciones del servicio se ajustan a sus 
necesidades? 
Garantías ¿Cree usted que las garantías del servicio se ajustan a sus necesidades? 
 
Beneficios ¿Cree usted que los beneficios del servicio se ajustan a sus 
necesidades? 







2.Fuente: Elaboración propia 
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2.3. Población y Muestra 
 
Población: Para Hernández, Fernández y Baptista (2010) "una población es el conjunto de 
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). Es la totalidad 
del fenómeno a estudiar, donde las entidades de la población poseen una característica 
común. En el caso de la investigación, se tomará toda la población de empresas atendidas 
para ser analizado según la etapa en la que se encuentren siguiendo el modelo de gestión 
comercial, siendo éstas 60 empresas. 
 
Muestra: Al analizar a toda la población identificada, no se ejecutará el proceso de obtención 
de muestra. 
 
El tipo de muestreo aplicado será el muestreo aleatorio simple (M.A.S.) que como definen 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) es la técnica de muestreo en la que todos los 
elementos que forman el universo y que, por lo tanto, están descritos en el marco muestral, 
tienen idéntica probabilidad de ser seleccionados para la muestra. Todos los individuos tienen 
la misma probabilidad de ser elegidos. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. La Encuesta 
La encuesta usa como instrumento de recolección al cuestionario. El cuestionario es un 
conjunto de preguntas diseñadas para generar los datos necesarios para alcanzar los objetivos 
propuestos del proyecto de investigación. El cuestionario permite estandarizar e integrar el 
proceso de recopilación de datos. Un diseño mal construido e inadecuado conlleva a recoger 
información incompleta, datos no precisos de esta manera genera información nada 
confiable. Por esta razón el cuestionario es en definitiva un conjunto de preguntas respecto a 
una o más variables que se van a medir. (Galán, 2009). 
Las encuestas se conformaron bajo el escalamiento tipo Likert, cuyas escalas son de 5 puntos, 
codificada como sigue: muy en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en 
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desacuerdo (3), de acuerdo (4) y muy de acuerdo (5). Los cuestionarios estarán compuestos 
por las dimensiones de cada variable. 
 
2.4.2. Validez y confiabilidad 
 
 
Validez: Se realizará la validación de contenido mediante el juicio de expertos en el tema. 
 
 
El juicio de experto se basó en la concordancia de las respuestas con los objetivos, 
dimensiones e indicadores planteados en el presente estudio, mediante una escala de 
valoración tipo Likert. 
 
La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los ítems (medidos en 
escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que están altamente correlacionados (Welch 
& Comer, 1988, p. 187). Cuanto más cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la 
consistencia interna de los ítems analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre 
con los datos de cada muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra 
concreta de investigación. 
 
2.4.3. Confiabilidad para la variable gestión comercial 
El cuestionario fue sometido a la prueba del Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad 
del instrumento y su posterior aplicación. 
 
Tabla 4. Estadísticas de fiabilidad Gestión comercial 
 
 
Estadísticos de fiabilidad 




Fuente: Elaboración propia – data SPSS 
 
Luego del análisis de los 20 elementos se obtuvo un valor del ,893 que como refieren George 
y Mallery (2003, p. 231) el coeficiente alfa es bueno. 
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2.4.4. Confiabilidad para la variable ventas 
 
 
Tabla 5. Estadísticas de fiabilidad Ventas 
 
Estadísticos de fiabilidad 




Fuente: Elaboración propia – data SPSS 
 
 
Luego del análisis para de los 13 elementos se obtuvo un valor del ,803 que como también 
refieren George y Mallery (2003, p. 231) el coeficiente alfa es bueno. 
 
2.4.5. Confiabilidad para ambas variables (Gestión comercial y variación de las ventas) 
 
 
Tabla 6. Estadísticas de fiabilidad Gestión comercial y variación de las ventas 
 






Fuente: Elaboración propia – data SPSS 
Finalmente el análisis para de los 33 elementos se obtuvo un valor del ,892 aís como también 
refieren George y Mallery (2003, p. 231) el coeficiente alfa es bueno. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
 
Se aplicó el programa PASW Statistics versión 21 (SPSS), para procesar los datos obtenidos 
mediante los instrumentos empleados. Este programa facilitó el procesamiento de datos, así 
como para la medición de las variables en estudio. 
Para el caso de la medición de la validez y confiabilidad del instrumento se aplicó el alfa de 
Cronbach. La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide 
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aquello que pretende medir y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento. Miden 
un mismo constructo y que están altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988). 
Cuanto más cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los 
ítems analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada 
muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de 
investigación. 
 
2.6. Aspectos Éticos 
 
El principio de Respeto 




A los participantes de la presente investigación se les manifestará las condiciones, derechos 










Los investigadores actuarán con prudencia durante el proceso de acopio de los datos 
asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y consecuencias que se derivarán 




Es una investigación original donde se recogen aportes de investigadores los cuales han sido 




Tabla 7. Valoración de las condiciones que emplea la empresa para prestar sus servicios 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 10 16.7 16.7 46.7 
De acuerdo 30 50.0 50.0 96.7 
Totalmente de acuerdo 2 3.3 3.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 2. De acuerdo a los resultados encontrados, Salus Laboris presenta condiciones favorables para la 
prestación de sus servicios, un 50% está de acuerdo a ello, ya que cuenta con un local propio para los 
exámenes médicos requeridos; por otro lado, un resultado en el cual se debería analizar es el 30% que 
indica que está en descuerdo, asumiendo que quizá en algún momento pudieron haber tenido una mala 
experiencia. Al hacer el diagnóstico inicial se pudo percibir que, en algunas fechas por la demanda de los 
clientes, se han juntado requerimientos y que, al ser un proceso extenso, se han tenido que derivar a citas 
posteriores, causando algunas incomodidades. Sólo hay un grupo pequeño del 3.3% que indica un nivel 
alto de satisfacción. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Totalmente De acuerdo Indiferente  En  Totalmente 

























Tabla 8. Valoración de las garantías que emplea para prestar sus servicios 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 12 20.0 20.0 50.0 
De acuerdo 27 45.0 45.0 95.0 
Totalmente de acuerdo 3 5.0 5.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 3. Uno de los aspectos que más valora el mercado respecto al servicio de cualquier tipo es la 
garantía que entrega el proveedor; la empresa trabaja mucho por lograr un post servicio que vaya de 
acuerdo a las necesidades del cliente. Un 45% de los clientes expresa que está de acuerdo con las garantías 
entregadas, por lo mismo que se hace un seguimiento después de haber realizado los exámenes. En 
algunos casos por la alta demanda del servicio, no se ha podido realizar un completo rastreo a todos los 
clientes, es por eso que se supone que ese 30% que indica estar en desacuerdo podría no haber sido 
atendido luego de haber tomado el servicio. Sólo un 5% está totalmente de acuerdo. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 




























Tabla 9. Frecuencia de los beneficios que ofrece la empresa para prestar sus servicios 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 17 28.3 28.3 28.3 
Indiferente 12 20.0 20.0 48.3 
De acuerdo 29 48.3 48.3 96.7 
Totalmente de acuerdo 2 3.3 3.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 4. Uno de los principales beneficios que ofrece la empresa es que hay un registro de las actividades 
de salud que se realizan a los clientes. Cuando se maneja a estos clientes ya registrados y constantes en la 
empresa, es mucho más fácil de manejar el servicio. 48% de los encuestados asegura estar de acuerdo con 
los beneficios de la empresa, pues para los clientes recurrentes además del precio hay una evaluación 
integral según los exámenes anteriores y diagnósticos entregados. El porcentaje que indica estar en 
desacuerdo, se asume que son los que experimentan por primera o segunda vez el servicio, y que en algunos 
casos no han encontrado respuestas post servicio. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 






























Tabla 10. Valoración del servicio post venta que ofrece la empresa para prestar sus 
servicios 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 17 28.3 28.3 28.3 
Indiferente 11 18.3 18.3 46.7 
De acuerdo 29 48.3 48.3 95.0 
Totalmente de acuerdo 3 5.0 5.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 5. Toda empresa ofrece servicios post venta con la finalidad de asegurar su oferta a futuro. Es por 
ello que muchos de los clientes valoran a Salus Laboris en su afán de buscar continuidad en los servicios 
que prestan. Casi la mitad de las empresas encuestadas, refieren que, si existe una preocupación de buscar 
no solo la medición de la satisfacción de ellos, sino que se sienten satisfechos con los resultados obtenidos 
con su proveedor de salud ocupacional. Un 28% indica que no están de acuerdo, entendiendo que no hay 
un seguimiento luego de haber hecho el servicio. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 































Tabla 11. Valoración de la oferta de servicio diferenciado 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 10 16.7 16.7 46.7 
De acuerdo 31 51.7 51.7 98.3 
Totalmente de acuerdo 1 1.7 1.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 6. Todos en el mercado hoy buscan productos y servicios diferenciados, pero, ¿es posible realizar 
eso en salud? Muchas empresas buscan tener un servicio único, pero es difícil encontrar en muchos casos 
valoración de las empresas cuando se trata de temas de salud. Salus Laboris busca desarrollar estrategias 
diferenciadas, pero no todos perciben eso, por ello es que el 51% valora que si hay una búsqueda de la 
empresa en ofrecer algo diferente. Se sigue encontrando el patrón que las empresas que no han tenido 
mucha experiencia valoran de manera mínima los esfuerzos de la empresa, por esa razón un 30% dice estar 
en desacuerdo. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 


























Tabla 12. Valoración de la identificación del representante de la empresa SALUS 
LABORIS 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 17 28.3 28.3 28.3 
Indiferente 7 11.7 11.7 40.0 
De acuerdo 35 58.3 58.3 98.3 
Totalmente de acuerdo 1 1.7 1.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 7. Una de las estrategias de la empresa es que en cada visita que se hace al cliente, el representante 
tiene la obligación de identificarse con el interesado. Dentro de los resultados se ha encontrado que el valor 
más alto se da en este punto, pues un 58% de los encuestados indica que si hay una identificación por parte 
del trabajador. Sólo un 28% dice estar en desacuerdo, asumiendo que al momento del contacto no se a 
podido completar el protocolo de presentación ante el cliente por alguna razón u otra. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 




























Tabla 13. Valoración de las citas que concierta el representante de ventas de la empresa 
Salus Laboris 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 11 18.3 18.3 48.3 
De acuerdo 29 48.3 48.3 96.7 
Totalmente de acuerdo 2 3.3 3.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 8. Parte del servicio que promueve la empresa es que los trabajadores tengan muy en cuenta el 
hecho de que, ante la búsqueda del cliente, el representante logre concertar una cita para exponer el servicio; 
de acuerdo a los encuestados el 48% indica que si se hace este paso; un 30% no está de acuerdo que 
entendiendo ante el tipo de servicio que se ofrece, a veces se aprovechan oportunidades inmediatas para 
llegar a potenciales clientes y no siempre se puede manejar una agenda planificada previamente. Por eso el 
30% dice estar en desacuerdo. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 


















Valoración de las citas que concierta el representante de ventas 











Tabla 14. Valoración de la identificación de necesidades del representante 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 12 20.0 20.0 50.0 
De acuerdo 28 46.7 46.7 96.7 
Totalmente de acuerdo 2 3.3 3.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 9. Las regulaciones hoy en el país exigen que todas las empresas tengan un sistema de 
evaluación de salud ocupacional, por esa razón todos necesitan requerir el servicio de evaluación 
ocupacional para sus colaboradores, casi la mitad de las empresas encuestadas indicaron que si se 
identifica esta necesidad; sólo un 30% dice estar en desacuerdo y un 20% indiferente entendiendo que 
saben que de alguna manera u otra van a requerir el servicio de manera inmediata o a futuro. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 




























Tabla 15. Valoración de la facilidad para el cierre de ventas 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 11 18.3 18.3 48.3 
De acuerdo 28 46.7 46.7 95.0 
Totalmente de acuerdo 3 5.0 5.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 10. Salus Laboris desarrolla planes de capacitación con todos sus colaboradores para que puedan 
tener la capacidad de cerrar las estrategias suficientes de cerrar contratos con empresas interesadas. Según 
las encuestas el 47% dice que el representante maneja muy bien el cierre de ventas con ellos y tienen la 
facilidad de llegar a encontrar sus necesidades. Un grupo se muestra indiferente ante esto (18%) que de 
seguro expresan su desgano por no haber experimentado de manera frecuente este servicio. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 





























Tabla 16. Valoración del seguimiento del representante sobre la venta 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 17 28.3 28.3 28.3 
Indiferente 10 16.7 16.7 45.0 
De acuerdo 30 50.0 50.0 95.0 
Totalmente de acuerdo 3 5.0 5.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 11. Es parte del servicio el intentar lograr que el prospecto tome el servicio, al haber una 
necesidad si no es con la empresa que propone el servicio, lo va tener que haber con otra por el 
requerimiento normativo del estado sobre el tema de salud ocupacional. Por esa razón un 50% indica que 
si hay un seguimiento por parte del representante inclusive así no se haya hecho el contrato del servicio, 
esto muestra que el trabajador busca de alguna manera lograr tener éxito en el contrato con el solicitante. 
Un 5% dice estar muy de acuerdo mientras que un 28% dice no estarlo. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 





























Tabla 17. Valoración de la comunicación de la empresa y la búsqueda de la relación 
 





Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
En desacuerdo 15 25.0 25.0 26.7 
Indiferente 7 11.7 11.7 38.3 
De acuerdo 34 56.7 56.7 95.0 
Totalmente de acuerdo 3 5.0 5.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 12. Se busca tener una relación en el tiempo con cada cliente, es por ello que Salus Laboris insta 
a cada uno de sus representantes que busquen la manera de llegar a cada cliente con el fin de que puedan 
encontrar un asesor para sus necesidades de salud ocupacional. En los resultados anteriores se han obtenido 
resultados que no permitían a la empresa ampliar su espectro de servicio, pero, en este ítem se puede 
confirmar que, si hay un trabajo serio por parte del representante, ya que ellos buscan lograr una relación 
duradera, por eso el 57% lo asegura. Por otro lado, solo el 25% de los clientes encuestados dicen estar en 
desacuerdo. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
































Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
acuerdo    desacuerdo 
Valoración 
Figura 13. Llegar al cliente es tarea difícil, se debe de tener muchas herramientas que permitan 
encontrar el nexo emocional con el prospecto de manera que si entable una posibilidad de tomar el 
servicio; los representantes de la empresa demuestran que están más que preparados para tomar la 
posibilidad de obtener relaciones por su carácter empático y de entendimiento de las necesidades del 
cliente. El 53% dice estar de acuerdo ante esta pregunta y sólo un 23% demuestra lo contrario. Parte de 
los resultados se deben a las constantes capacitaciones que se dan al personal y que el 10% que dice estar 
muy de acuerdo lo corroboran. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Tabla 18. Valoración de la empatía del representante de Salus Laboris 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
En desacuerdo 14 23.3 23.3 23.3 
Indiferente 8 13.3 13.3 36.7 
De acuerdo 32 53.3 53.3 90.0 
Totalmente de acuerdo 6 10.0 10.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
































Tabla 19. Valoración del nivel de conocimiento del representante 
 





Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 31.7 
Indiferente 10 16.7 16.7 48.3 
De acuerdo 26 43.3 43.3 91.7 
Totalmente de acuerdo 5 8.3 8.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 14. La preparación y sobre todo el conocimiento del servicio que se ofrece permiten tener este 
resultado sobre la posibilidad de tomar el servicio. Los colaboradores están capacitados ante cualquier 
situación que el prospecto requiera conocer, por eso el 43% dice estar de acuerdo ante esta pregunta y el 
8% muy de acuerdo. Hay un grupo del 30% que indica estar en desacuerdo, suponiendo que la experiencia 
de estar con el representante ha sido poca o casi ninguna. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 































Tabla 20. Valoración de la presentación del representante para sus visitas 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 13 21.7 21.7 51.7 
De acuerdo 25 41.7 41.7 93.3 
Totalmente de acuerdo 4 6.7 6.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 15. Parte importante de cada servicio es que los representantes estén a la altura de la imagen que 
la empresa quiere personalizar. Por esa razón los clientes indican que si hay una imagen cuidada y requerida 
por el personal que visita para ofrecer el servicio de salud ocupacional. El 42% refiere estar de acuerdo ante 
esta pregunta y el 30% dice lo contrario. Hay que entender que según el tipo de empresa pueden asociar si 
la visita es la adecuada o no, pues en muchas ocasiones por la razón social de la organización se podría 
estimar que la forma de la presentación es la adecuada. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 




























Tabla 21. Valoración de los argumentos del representante de Salus Laboris 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
En desacuerdo 17 28.3 28.3 28.3 
Indiferente 11 18.3 18.3 46.7 
De acuerdo 25 41.7 41.7 88.3 
Totalmente de acuerdo 7 11.7 11.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 16. El argumento de cada representante es importante para el logro de obtener el objetivo de la 
contratación del servicio, muchos de los representantes de ventas utilizan estrategias personales que van 
de acuerdo al requerimiento de la empresa. Un 42% dice estar de acuerdo con la propuesta de Salus 
Laboris sobre el argumento utilizado para llegar a ellos, pues de seguro es consistente y directo sobre la 
oferta del servicio. Por otro lado, hay un importante 12% que se encuentra muy de acuerdo ante esta 
pregunta, esto indica que los esfuerzos por lograr este punto se desarrollan conforme lo planificado. Sólo 
un 28% indica no estar de acuerdo. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 



























Tabla 22. Valoración de las competencias del representante de ventas de Salus Laboris 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
En desacuerdo 17 28.3 28.3 28.3 
Indiferente 13 21.7 21.7 50.0 
De acuerdo 24 40.0 40.0 90.0 
Totalmente de acuerdo 6 10.0 10.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 17. La preparación del personal de la empresa va de acorde a las necesidades del mercado, por 
esa razón un 40% refiere estar de acuerdo sobre la importancia de las habilidades del personal sobre el 
cómo llegar a ellos. No todos pueden tener las mismas habilidades de comunicación y por eso el 28% 
dice estar en desacuerdo, entendiendo que al ser la información una forma distinta de entendimiento, no 
captan el mismo mensaje. Hay un importante 10% que si está muy de acuerdo. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 































Tabla 23. Valoración de la satisfacción con el servicio recibido 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
En desacuerdo 17 28.3 28.3 28.3 
Indiferente 11 18.3 18.3 46.7 
De acuerdo 24 40.0 40.0 86.7 
Totalmente de acuerdo 8 13.3 13.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 18. Los resultados sobre los índices de satisfacción han sido bastante buenos, más del 53% 
indica estar de acuerdo y muy de acuerdo ante esta situación. En realidad, Salus Laboris busca siempre 
que los clientes tengan la mejor experiencia en cada uno de sus servicios, razón que hasta ahora muchas 
empresas tienen años trabajando ya con este proveedor. Otro aspecto es que, al ser un servicio periódico, 
muchas veces una o dos veces por año, el elemento de evaluación no es constante. Sólo un 28% indica 
estar en desacuerdo. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 































Tabla 24. Valoración del precio pactado por la empresa 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
En desacuerdo 16 26.7 26.7 26.7 
Indiferente 10 16.7 16.7 43.3 
De acuerdo 26 43.3 43.3 86.7 
Totalmente de acuerdo 8 13.3 13.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 19. El factor precio siempre será un elemento decisorio para cualquier persona o empresa; en 
este caso al ser el examen médico ocupacional una obligación para toda empresa, todas requieren el 
servicio y buscan mayormente obtener un mejor beneficio ante el servicio. 43% de los representantes 
de las empresas indicaron que les parece que los precios de Salus Laboris son competitivos y un 13% 
está muy de acuerdo. Los servicios que se prestan van desde los más básicos hasta los completos, en 
algunos casos las empresas que requerían este servicio, se han encontrado con poca oferta en el mercado, 
y no han tenido otra opción que tomar a la empresa razón en estudio, es quizá ese 27% que dice no estar 
de acuerdo. 






























Tabla 25. Valoración de la forma de entrega del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
En desacuerdo 18 30.0 30.0 30.0 
Indiferente 12 20.0 20.0 50.0 
De acuerdo 22 36.7 36.7 86.7 
Totalmente de acuerdo 8 13.3 13.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 20. Uno de los resultados más bajos obtenidos en la investigación se ha encontrado en este 
ítem. Los encuestados indicaron estar en desacuerdo en un 30% sobre el servicio recibido. Cabe acotar 
que al ser el servicio entregado en las mismas instalaciones de Salus Laboris, no hay una evaluación 
completa por parte del solicitante, esto podría influir en la valoración final. Hay un 37% que indica estar 
de acuerdo y un 13% totalmente de acuerdo. Un 50% en total valoran de manera positiva este aspecto. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 































Tabla 26. Valoración de las garantías del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 2 3.3 3.3 3.3 
En desacuerdo 13 21.7 21.7 25.0 
Indiferente 14 23.3 23.3 48.3 
De acuerdo 22 36.7 36.7 85.0 
Totalmente de acuerdo 9 15.0 15.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 21. Finalmente, este resultado valora globalmente el servicio de Salus Laboris. Un 37% y un 15% 
dicen estar de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente. Esto se debe a todo el trabajo que la 
empresa hace en post de ofrecer un servicio de primera, los clientes perciben este hecho y lo tienen en 
cuenta para futuros requerimientos de exámenes ocupacionales. Un 23% se muestra indiferente y un 22% 
dice no estar de acuerdo. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 






























Tabla 27. Valoración de las estrategias de ventas del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 13 21.7 21.7 21.7 
Indiferente 11 18.3 18.3 40.0 
De acuerdo 26 43.3 43.3 83.3 
Totalmente de acuerdo 10 16.7 16.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 22. Los clientes indican que los representantes en cada una de sus visitas tienen la estrategia 
adecuada, así lo afirma el 43.3% que indica estar de acuerdo con este punto. Se prepara al personal para 
las visitas que realiza, eso es parte de la política de Salus Laboris. Un importante 16.7% dice estar muy 
de acuerdo, fortaleciendo así la postura de tener las bases adecuadas para ello. Sólo un 21.7% dice estar 
en desacuerdo y un 18.3% se muestra indiferente ante este hecho. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 

































Tabla 28. Valoración del conocimiento del vendedor del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 12 20.0 20.0 20.0 
Indiferente 12 20.0 20.0 40.0 
De acuerdo 30 50.0 50.0 90.0 
Totalmente de acuerdo 6 10.0 10.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018. 
Figura 23. Parte importante para el cierre del negocio, es que el representante sepa lo que vende, esto no 
solo traerá consigo la confianza del cliente, sino que permitirá manejar mejor cualquier tipo de situación. 
Por ello, un rotundo 50% está de acuerdo. Por otro lado, hay una paridad entre los que indicaron estar en 
desacuerdo e indiferentes con un 20% cada uno. Un pequeño 10% dice estar totalmente de acuerdo. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 




























Tabla 29. Valoración de la presentación del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 12 20.0 20.0 20.0 
Indiferente 11 18.3 18.3 38.3 
De acuerdo 31 51.7 51.7 90.0 
Totalmente de acuerdo 6 10.0 10.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 24. En servicios, la presentación es mucho más compleja que los productos por tanto, su carácter 
de intangibilidad así lo hace. El 51.7% afirma que el representante expone muy bien lo que vende, a pesar 
de ser un servicio, este grupo lo asegura. Algo débil pero importante dice el 10%, que considera estar 
totalmente de acuerdo mientras que el 20% dice no estarlo. 
Totalmente De acuerdo Indiferente  En Totalmente 




























Tabla 30. Valoración de la venta bajo argumentos sólidos del vendedor 
 
Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 8 13.3 13.3 13.3 
Indiferente 11 18.3 18.3 31.7 
De acuerdo 32 53.3 53.3 85.0 
Totalmente de acuerdo 9 15.0 15.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 25. Todo buen vendedor conoce lo que vende, se asegura de poder exponerlo de manera que su 
argumento sea válido y sólido. Es así que, a voz de los clientes, el 53.3% indica que está de acuerdo ante 
este aspecto. Un grupo también del 15% apoya esta posición diciendo estar totalmente de acuerdo y sólo 
el 13.3% refiere estar en desacuerdo. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 
























Tabla 31. Valoración de las competencias del vendedor para la venta del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 8 13.3 13.3 13.3 
Indiferente 11 18.3 18.3 31.7 
De acuerdo 33 55.0 55.0 86.7 
Totalmente de acuerdo 8 13.3 13.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 26. Persistencia, confianza, seguridad, entre otros elementos forman parte de las competencias de 
todo buen vendedor de servicios. Éstas también se pueden apreciar en el grupo del 55% de clientes que dice 
que el representante de Salus Laboris cuenta con los elementos necesarios para ser considerado un buen 
representante. Tanto el resultado de en desacuerdo como totalmente de acuerdo obtuvieron un 13.3% y un 
18.3% dice estar indiferente ante esta situación. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 

























Tabla 32. Valoración de la oferta del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 6 10.0 10.0 10.0 
Indiferente 8 13.3 13.3 23.3 
De acuerdo 37 61.7 61.7 85.0 
Totalmente de acuerdo 9 15.0 15.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 27. Ofrecer el servicio de manera correcta significa respetar las políticas de la empresa, conservar 
siempre la filosofía y sobre todo preservar la imagen. Esto lo entienden muy bien los clientes pues el 61.7% 
asegura estar de acuerdo. Por otro lado, un bajo 10% dice estar en desacuerdo y un poco más arriba, un 
15% dice estar totalmente de acuerdo. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 






























Tabla 33. Valoración de los precios que ofrece la empresa 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 8 13.3 13.3 13.3 
Indiferente 12 20.0 20.0 33.3 
De acuerdo 30 50.0 50.0 83.3 
Totalmente de acuerdo 10 16.7 16.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 28. Ante un servicio tan grande, complejo y necesario, los costos para el usuario del servicio se 
reflejan en la capacidad de presupuesto de la empresa a la que pertenecen. Un 50% considera estar de 
acuerdo y que los precios al mercado ofrecido son competitivos. Así mismo, el 20% se muestra indiferente 
y el 13.3% en desacuerdo. Hay un buen respaldo con el grupo de clientes que indica mediante el 16.7% que 
si están totalmente de acuerdo. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 






























Tabla 34. Valoración de la entrega del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 6 10.0 10.0 10.0 
Indiferente 11 18.3 18.3 28.3 
De acuerdo 31 51.7 51.7 80.0 
Totalmente de acuerdo 12 20.0 20.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 29. Un aspecto del servicio, que muchas veces es fallido, es que se ofrece algo que finalmente no 
se cumple o si se llega a hacerlo, es de manera parcial. Un 51.7% dice estar de acuerdo frente a esto, 
entendiendo por las experiencias de ser clientes ya desde hace años y saben las condiciones de Salus Laboris 
y el profesionalismo en servicios que lo destacan en el mercado. Un 20% reafirma esta posición y sólo el 
10% dice estar en desacuerdo. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 

























Tabla 35. Valoración de las promociones empleadas en la oferta del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 7 11.7 11.7 11.7 
Indiferente 10 16.7 16.7 28.3 
De acuerdo 33 55.0 55.0 83.3 
Totalmente de acuerdo 10 16.7 16.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 30. Para las empresas de servicios de estas características, las promociones se reflejan en los 
beneficios de ser parte de la cartera de clientes para acceder a precios diferenciados, condiciones distintas 
de pago, entre otras. Por ese motivo, el 55% dice estar de acuerdo con ello, además que el 16.7% lo 
respalda también. Sólo un 11.7% dice estar en desacuerdo y un 16.7% se muestra indiferente. 
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 


























Tabla 36. Valoración de las condiciones del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 9 15.0 15.0 15.0 
Indiferente 11 18.3 18.3 33.3 
De acuerdo 25 41.7 41.7 75.0 
Totalmente de acuerdo 15 25.0 25.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 31. Las condiciones del servicio en Salus Laboris se manejan dependiendo del cliente y la 
clasificación que tenga dentro de su cartera. Es lógico que cuanto más tiempo están con la empresa más 
beneficios obtienen. Un 41.7% indica estar de acuerdo en que las condiciones del servicio son convenientes 
para ellos. Un contundente 25% dice estar totalmente de acuerdo por lo tanto, los precios y servicio han 
sido exclusivos probablemente para ellos. Sólo el 15% dice estar en desacuerdo. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 



























Tabla 37. Valoración de las garantías del servicio sobre las necesidades 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 6 10.0 10.0 10.0 
Indiferente 18 30.0 30.0 40.0 
De acuerdo 24 40.0 40.0 80.0 
Totalmente de acuerdo 12 20.0 20.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
 
 




















Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en 






Figura 32. Así como pasa con los productos, los servicios también ofrecen garantías. El tipo se basa en 
la forma y manera de cuidar el servicio y la prestación en toda su magnitud. Un 40% dice estar de acuerdo 
con el trabajo de Salus Laboris y las garantías que se ofrecen. Un 20% está totalmente de acuerdo y un 10% 
no lo está. Al 30% le parece indiferente este ítem. 
 











Tabla 38. Valoración de los beneficios de la venta del servicio 
 





Totalmente de acuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 5 8.3 8.3 8.3 
Indiferente 18 30.0 30.0 38.3 
De acuerdo 26 43.3 43.3 81.7 
Muy de acuerdo 11 18.3 18.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 33. Entregar beneficios ya es un plus para cualquier empresa que compre un servicio, y si se suma 
a eso que se ajuste a la necesidad, mucho mejor aún. El 43% así lo asegura, por lo tanto la empresa al ser 
especialista en atención de salud ocupacional, ha sabido dirigir su estrategia a ello. Aunque un 30% se 
muestra indiferente, el 18.3% dice estar totalmente de acuerdo. 
Indiferente En desacuerdo Totalmente de 
acuerdo 
Valoración 
































Tabla 39. Valoración del seguimiento después del servicio 
 





Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 
En desacuerdo 8 13.3 13.3 13.3 
Indiferente 12 20.0 20.0 33.3 
De acuerdo 30 50.0 50.0 83.3 
Totalmente de acuerdo 10 16.7 16.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Salus Laboris 2018 
Figura 34. Como parte final, el seguimiento al cliente es importante. Un rotundo 50% dice que la empresa 
se preocupa de principio a fin por el cliente; por otro lado, el 20% se muestra indiferente a ello y el 16.7% 
dice estar totalmente de acuerdo. Sólo el 13.3% se encuentra en condición de desacuerdo 
Indiferente En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Valoración 



































3.1. Resultado de correlación de variables 
 
 
Tabla 40. Resultados de correlación de variables (Gestión comercial y Variación de las 
ventas) 
 
  Gestión 
Comercial 
 
Variación de las ventas 





Sig. (bilateral)   .000 
 N  60 60 




Variación de las ventas 
Sig. (bilateral) .000 
 
 N  60 60 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Programa estadístico SPSS 
 
 
Del análisis estadístico a través de la correlación de Pearson, se puede apreciar en la tabla 
Nro.40 una correlación positiva considerable de la gestión comercial y la variación de ventas, 
siendo significativa con un p> 0,05 y N la cantidad de 60 clientes encuestados. Muestra 
también que la variable gestión comercial influye en la variación de ventas en un nivel de 
,765 y por esa razón se deduce que cuanto más se trabaja y mejora la gestión comercial, se 









































































Importe vendido por cada mes. 
 
Figura 35. Las ventas mensuales de la empresa Salus Laboris S.A.C. han ido variando cada mes, esto es debido a la competencia, factores internos 
propios de la empresa y falta de estrategias claras que permitan el cumplimiento de los planes comerciales establecidos. 
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Toda empresa está obligada por ley a tener un programa efectivo de salud ocupacional que 
provea seguridad, protección y atención integral a los empleados para que ellos logren 
desempeñarse en sus labores de manera más productiva. A pesar de ello, existen aún muchas 
empresas que desconocen los riesgos a los que están sometidos sus colaboradores sin 
importar el tipo de labores que desempeñan. 
 
En el momento en el que una empresa desarrolla un programa de Salud Ocupacional se logran 
beneficios como: la mejora de la calidad del clima laboral, mayor satisfacción del personal, 
productividad, calidad en productos y servicios. Además, se detecta los riesgos psicosociales 
o errores que presenta la organización, dándole oportunidad de soluciones efectivas y 
oportunas. 
 
El análisis en la presente investigación trajo consigo información sobre las opiniones de los 
representantes de las empresas estudiadas quienes, con su amplia experiencia, han entregado 
información importante y trascendente que ayudará a concluir mejor respecto a la 
problemática identificada. 
 
Uno de los resultados más importantes ha sido el que las empresas clientes buscan y quieren 
encontrar ciertos beneficios al momento de tomar al prestador de salud, muchos han 
expresado que esto va más allá de beneficios económicos sino más bien por ejemplo el 
tiempo. Al atender a los trabajadores en sus horas de labor, no es conveniente que el 
responsable de tomar estos exámenes, demora en la atención o que por lo menos se haga un 
trabajo más planificado para reducir las horas de estancia del colaborador en la empresa 
prestadora de servicios. 
 
Hoy los exámenes cada día están más escasos debiéndose agendar con tiempo, ya que, se 
encuentran con una sobre demanda del servicio. Esta condición trae costos asociados en la 
demora de las respuestas de los exámenes, lo que implica que en las empresas productivas 
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no puedan comenzar sus trabajos por el retraso en sus planificaciones a falta de los exámenes 
solicitados o sufran infracciones por parte de entes fiscalizadores. 
Así como refiere Rubilar (2016) en su idea de negocio para poner una empresa de salud 
ocupacional, que lo más importante en el mercado es la venta de la confianza, y que sus 
resultados del 46% así lo indicaron, tiene mucha relación con esta investigación, pues en la 
pregunta que se hizo sobre el cierre del negocio y la importancia de la venta del representante 
sepa, en la Figura 23, los clientes indicaron está de acuerdo en un 50% ; por lo tanto, se 
acepta la afirmación sobre la confianza que debe mostrar la empresa. 
 
Otro aspecto de los resultados encontrados es la capacidad de atención por parte del prestador 
de salud, los clientes expresan que buscan que la organización responsable de sus atenciones 
pueda tener el volumen necesario para que la experiencia del servicio pueda ser grata. Los 
clientes necesitan que se motive e incentive a los colaboradores a tomar los exámenes 
periódicamente, pues en el país no hay mucha cultura por parte de los trabajadores, de 
preocuparse activamente por este aspecto tan importante. 
 
Así mismo, Moreno (2014) reafirma la posición de que la capacidad de atención no solo va 
generar un atractivo para ser contratado, sino que además va producir que la organización 
sea mucho más productiva. El autor lo relaciona con la experiencia obtenida en la empresa 
Casa Grande en La Libertad, “el aspecto comercial es importante porque muestran la 
búsqueda de mercado para el logro de las colocaciones no solo a empresas identificadas 
previamente, sino para conseguir otros clientes de igual o mayor calibre, buscando así nuevos 
nichos de mercado”. El 43% de sus encuestas sobre el representante fueron más que 
contundentes, de esa misma forma, los clientes de Salus Laboris destacan que el personal si 
identifica las necesidades del representante, así lo confirman el 46.7% en la Figura 9, 
diciendo estar de acuerdo, Por esa razón, se corrobora que este estudio persigue los mismos 
objetivos y se afirma que las ventas tienen una relación directa con la forma de gestión de la 
organización. 
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Por otro lado, uno de los resultados que también merecen ser analizados ha sido el tema de 
la atención personalizada que valoran mucho los clientes. La prioridad es la relación que se 
debe lograr con el interesado pues, se debe mostrar aspectos empáticos de manera que todas 
las circunstancias encontradas puedan resolverse de la mejor manera. La empresa está en la 
obligación de buscar la sostenibilidad en el tiempo, pues al prestar servicios al cliente de 
manera anual o inclusive a veces después de dos años, el asegurar el servicio para futuro es 
un trabajo inmediato que se tiene que reforzar. Esta investigación se alinea con el punto de 
vista y conclusiones de Salazar (2014) quién, corrobora que el mercado de Chiclayo, desde 
el punto de vista del usuario, los factores que más valoran son el servicio y la calidad, el 
mercado permite ofrecer ventajas a las empresas a partir de la identificación de las 
necesidades y sobre todo que el servicio médico ocupacional está teniendo una alta demanda 
en la ciudad de Chiclayo según los análisis realizados. 
 
El área comercial de una empresa es un punto clave, si no se generan ventas, nada funciona. 
Para ello se necesitan trabajadores bien preparados y actualizados para aportar valor a todas 
las actividades de la empresa, hay que conocer y saber gestionar los clientes, los canales de 
venta, los trabajadores, entre otros. Uno de los resultados que han mostrado cierta 
trascendencia se trata sobre los clientes y la importancia que les dan a los representantes de 
venta y las estrategias que usan para el cierre de la negociación. El representante comercial 
en Salus Laboris tiene un perfil profesional relacionado con actividades de venta de servicios. 
Así como Vásquez (2014) explica en su propuesta sobre un plan de marketing operativo para 
el incremento de las ventas en Servicios Médicos especializados del Norte que, dentro de la 
gestión comercial, los responsables de la empresa deben hacer un análisis sobre el mercado 
y la competencia del sector, pues estos son eminentes en la determinación de estrategias que 
conduzcan a potenciar a los trabajadores con la intención de que la negociación, cierre de 
ventas y atención post servicio, sean el elemento diferenciador, el 36% de los resultados 
refiere que desarrollar al colaborador y prepararlo es parte de la política. Esto se parecía de 
la misma forma en la presente investigación se postula al igual que Vásquez (2014), hay un 
mutuo interés de desarrollo, tanto la empresa como el colaborador. La presentación es mucho 
más compleja que los productos por tanto, su carácter de intangibilidad así lo hace. 
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Así mismo Salus Laboris, en la Figura 24, el 51.7% afirma que el representante expone muy 
bien lo que vende, a pesar de ser un intangible, corroborando así el resultado de Vásquez. 
 
Por otro lado, la gestión integral de la empresa sobre las ventas debe, como afirma Tufiño 
(2015) estar adaptados al sistema comercial del mercado, de manera que se garantiza la 
correcta puesta en práctica de las estrategias y directrices comerciales a nivel de la empresa 
y a nivel de la red comercial, sobre todo. La facilidad de contar con personas comprometidas 
en el trabajo permite construir relaciones de largo recorrido o, por lo menos, relaciones 
cultivadas y cuidadas durante un tiempo determinado con los clientes. Esa misma realidad, 
es la que se compara con Salus Laboris. Así mismo, bajo esa perspectiva toma sus resultados 
estadísticos que mostraron una correlación entre la variable estrategia de marketing y 
mejoramiento de las ventas de la empresa proveedora de servicios ocupacional en un 0.698. 
Esto se parece mucho al resultado obtenido en esta investigación que arrojó una media de 
relación de 0.765, en la tabla Nro.40 indicando así que hay una alta intensidad entre ambas 
variables. 
 
En general, la calidad de las relaciones con los clientes se ha convertido en un factor 
definitivo para el éxito en el agrado en las distintas áreas de servicios. Mejorar los procesos 
respecto de los elementos que valoran al evaluar la satisfacción es buscar estar alineado al 
mercado, con ello se puede conocer a fondo los elementos que originan satisfacción e 
insatisfacción en la atención médica ocupacional, así se podrá dar la oportunidad al usuario 
de adoptar un rol más activo, tomar decisiones sobre lo que desea y estar satisfecho. Si esto 
se propone desde un proyecto, como indica Salazar (2014), así mismo esta investigación se 





Se ha podido determinar que, en la actualidad, la gestión comercial de la empresa Salus 
Laboris está enfocada en la tarea de manejar las ventas y el marketing desde el ambiente 
externo y de las capacidades de la propia organización, con la finalidad de alcanzar las 
previsiones de ventas. Se ha logrado establecer en el mercado de Chiclayo como una de las 
principales ofertas de servicio a las empresas que requieren exámenes de salud ocupacional, 
para ello trabaja con empresas de renombre y ha logrado en base a su experiencia ser uno de 
los más solicitados. Sin embargo, de acuerdo a los resultados, aún hay aspectos que se deben 
mejorar, sobre todo en la búsqueda de la relación con los clientes largo plazo, pues por las 
características del negocio, las atenciones son una vez al año, o en el peor de los casos, son 
cada dos años. 
 
Respecto a los resultados sobre la variación de las ventas, se ha encontrado que ésta se debe 
principalmente al aumento de la oferta en el mercado de Chiclayo, pues han llegado otras en 
los últimos años, los que ya estuvieron se han repotenciado a través de su equipamiento y 
otros que no hacían este trabajo ahora lo han incluido en su oferta de servicios. Por otro lado, 
Salus Laboris necesita mejorar en ciertos aspectos como el buscar estrategias para mantener 
a los clientes que ya atiende y cerrar la negociación con otros nuevos prospectos. En 
definitiva el trabajo que realiza la empresa Salus Laboris está logrando tener sus recompensas 
en el tiempo. La gestión comercial que aplica se basa en buscar nuevos canales de venta que 
permitan tener más clientes, ampliar la oferta y llegar a más parte del mercado. Se ha tomado 
una posición mucho más activa, ahora los representantes salen a la búsqueda de nuevas 
oportunidades y se ha enfocado mejor la estrategia de lograr mantener a las grandes empresas 
dentro de la cartera. Así mismo, se ha podido ofrecer exámenes mucho más completos a las 
empresas que usualmente tomaban paquetes básicos, con la finalidad de incrementar no sólo 
los ingresos sino de asegurar a través del servicio post venta, una próxima venta. 
 
 
Luego de la investigación, se ha podido determinar que si existe una relación directa entre la 
gestión comercial de la empresa Salus Laboris y las ventas obtenidas, a razón de que la 
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actividad comercial y la venta, responden a un proceso conjunto. El representante de ventas 
si conoce las etapas del proceso y el trabajo que realiza, pero carece aún de argumentos o por 
lo menos, el clinte percibe eso, que convenzan a el cliente de que son la mejor opción; el 
estudio muestra además que se requieren de ciertas habilidades sociales y de comunicación, 
que logren concoer por encima de todo a los clientes. Habría que aclarar que relación no es 
lo mismo que influencia, pues no es que haya una injerencia directa de la gestión sobre las 
ventas, o la dependencia de una sobre otra, lo que si queda claro en la investigación es que 
las ventas son el resultados de un conjnto de acciones que se desarrollan de manera 
estratégica y operativa en la empresa. Es importante recalcar que la conducta del cliente está 
impulsada por sus necesidades y por sus motivaciones organizacionales, por lo tanto se tiene 
que lograr establecer una relación a largo palzo que asegure la permanencia del cliente en la 
cartera de Salus Laboris. 
 
Finalmente, se acepta la hipótesis que la gestión comercial en la empresa Salus Laboris, tiene 
relación directa con la variación de ventas, se aplicó el coeficiente de Pearson que dio como 




La venta, al ser una función económica vital para cada organización, requiere que el trabajo 
se haga de manera profesional, el vendedor tiene la responsabilidad de incrementar el negocio 
y la buena imagen de la organización al ser el representante directo de la misma. El vendedor 
debe tener los atributos adecuados para el cierre de la negociación de la venta, así como la 
capacidad de persuadir con éxito al conocer las necesidades y todo lo relativo al servicio que 
se ofrece. Se recomienda capacitar constantemente en habilidades duras pues al ser las 
técnicas de venta un método que fortalece y complementa el conocimiento del personal, es 
trascendente que se apoye además de estas técnicas en aspectos de la psicología para conocer 
de manera más profunda. 
 
Es importante entender el potenciar la venta de beneficios, a los clientes le interesan más que 
productos y servicios, lo que obtendrá si adquiere la propuesta de la empresa; que solución 
se le ofrecerá, el tiempo que ahorrará, la mayor rentabilidad que le generará, entre otros 
atributos encontrados a lo largo de la investigación. Esto se logrará contando con una buena 
preparación y entrenamiento de personal de ventas y llevado a la práctica todo lo 
conceptualizado. Hoy un verdadero profesional de las ventas es una persona muy calificada 
en varios rubros o temas humanos como la psicología, la comercialización, técnicas de 
oratoria, la programación neurolingüística, motivacionales e idiomas, entre otras que se 
recomienda aplicar en los colaboradores. 
 
La gestión comercial al ser el responsable del logro de las ventas, debe centralizar sus 
esfuerzos en la mejora de los agentes directos que participan en ella. La planificación de 
ventas es esencial para que Salus Laboris alcance mejores resultados en el mercado, pues al 
establecer las metas y objetivos, puede hacer una gestión de ventas más productiva. Para esto, 
es necesario definir algunos criterios, como el target o público objetivo de la empresa, el ciclo 
y relación de ventas con la cartera de clientes, la estrategia de mercado y las tácticas a emplear 
para reducir el trabajo de la competencia. Además, es necesario establecer metas de ventas 
reales y comunicadas a todo el equipo. 
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Así mismo, apostar por la capacitación constante al equipo de ventas con el fin de mejorar 
las habilidades y fortalecer la capacidad de relacionamiento y el trabajo con metas. Es 
importante que ellos también estén informados sobre la competencia, productos, perfil del 
cliente y planificación del negocio pues la gestión de ventas es uno de los componentes clave 
que debe prevalecer en Salus Laboris. Esta recomendación es importante porque si se aplican 




VII. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 
 
 
Anderson, R. (2013). Personal Selling and Sales Management in the New Millennium. Taylor 
& Francis, 17-32. Obtenido de 
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08853134.1996.10754071 
 
Anderson, R., Hair, J. y Bush, A. (2009). Administración de ventas. 3a edición (McGraw – 
Hill, 1988) México. 
 
Aquino, N. (2013). Estrategias de mercadeo para el mejoramiento de la gestión comercial 
con el método neurosensorial de fijación de marcas en la empresa Ferre Naval C.A. 
ubicada en la zona industrial Castillito, estado Carabobo. Universidad José Antonio 
Páez. Carabobo, Venezuela. 
 
Aravena, N. Carreño, M. Cruces, R., et al (2013). Modelo de Gestión Estratégica de Ventas. 
Retrieved from http://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/112213/Tesis Final - 
Modelo de Gestión Estratégica de Ventas.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
 
Canales, P. & Küster, I. (2008). Efectos del control del comportamiento en el desempeño del 
vendedor. La visión del jefe de equipo de ventas. Cuadernos de Economía Y Dirección 
de La Empresa, 11(34), 135–155. https://doi.org/10.1016/S1138-5758(08)70056-2 
 
Castro, J. (2003). El método cuantitativo. Salamanca. Ed. Luna. 
 
Chávez, M. (2015). Propuesta para implementar un sistema de gestión de seguridad y salud 
ocupacional en el proyecto minero Hauyrapongo San Bernardino - Cajamarca 2015. 
Universidad Privada del Norte. Trujillo. 
 
Chen, A., Peng, N., & Hung, K. P. (2015). Managing salespeople strategically when 
promoting new products – incorporating market orientation into a sales management 
control framework. Industrial Marketing Management, 51, 141–149. 
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.05.006 
 
Chiavenato, I. (2009). Introducción general de la Administración de empresas. México: Mc 
Graw Hill. 
 
Collazos, F. (2015). Propuesta de mejora de la estrategia comercial del centro comercial 
Open Plaza Chiclayo. Chiclayo: Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. 
 
De Borja, F. (2008). Sistematización de la función comercial. 1ª Edición (Netbiblo) - 
Colección: Business Pocket 
 
Ferrel, J. & Hartline, F. (2012). Estrategia de marketing, 3ra. Edición. Thomsom. México. 
94  
Fine, L. M. (2017). Selling and sales management. Business Horizons, 50(3), 185–191. 
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2007.01.001 
Fine, L. (2017). Gestión de ventas. Ed. Gestión 2000. México. 
Fischer, L. & Espejo, J. (2011). Mercadotecnia. 3ra. Edición. Mc Graw Hill. 
Frydman, A. (2015). Gestion Comercial en Tiempos Turbulentos. ESAMA. Buenos Aíres 
García, R. (2005). Gestión comercial de la PYME. Editorial España. 
Galan, M. (2009). Métodos e instrumentos de recolección de datos en la investigación. Ed. 
Trillas. Colombia. 
Gómara, E. (2015). CEIN: La importancia de vender. Recuperado el 26 de julio de 2015, de 
http://www.cein.es/la-importancia-de-vender/ 
Gómez, S. & Milián, M. (2014). Propuesta de un plan de marketing operativo para 
incrementar las ventas en la empresa Genética Chick en el año 2014. Universidad 
Señor de Sipán. Chiclayo, Perú 
George, D. y Mallery, P. (2003). SPSS/PC+step by step: a simple guide and reference. 
Wadsworth Publishing Co. Belmont, CA. EEUU. 
Heredia, A. & Rivera, K. (2015). Relación entre la gestión de marca y la eficiencia en las 
ventas en comercial Frionorte E.I.R.L. Chiclayo 2015. Universidad Señor de Sipán. 
Chiclayo, Perú. 
Hernández, R., Fernández C. & Baptista, P. (2010). Metodología de la investigación. (5 ª. 
ed.). México: McGraw Hill Educación 
Herrero, C. (2001). La gestión comercial: intercambio de la empresa con el Mercado. Norma. 
México D.F. 
Jobber, D., & Lancaster, G. (2009). Selling and sales management. Edinburg: Prentice Hall 
Johnston, M., & Marshall, G. (2009). Administración de ventas. México: McGrawHill. 
Jones, E., Brown, S., Zoltners, A., & Weitz, B. (2013). The Changing Environment of Selling 
and Sales Management. Taylor & Francis, 105-111. 
Kotler, P. (2008). Dirección de mercadotecnia. Editorial McGraw Hill. 
Matiş, E., & Matiş, A. (2014). Sales Management Strategies Implemented by the 
International Financial Groups. Procedia Economics and Finance, 15, 1130–1137. 
https://doi.org/10.1016/S2212-5671 (14)00567-X 
95  
Mejía, M. (2010). Mercadeo Creativo: Historia de las ventas. Recuperado el 26 de julio de 
2015, de https://mercadeocreativo.wordpress.com/el-vendedor-exitoso/historia-de- 
las-ventas/ 
Mejía, E. (2014). Metodología de la investigación Cuantitativa – Cualitativa y Redacción de 
la Tesis. Ediciones de la U. Cuarta edición: Bogotá, Colombia. 
Minera, R. S. (2013). Seguridad Minera. Obtenido de 
http://www.revistaseguridadminera.com/salud-ocupacional/gestion-de-salud- 
ocupacional-en-las-empresas/ 
Molina, M. y Benet, A. (2013). Los sistemas de control de la fuerza de ventas (the sales force 
control systems). Working Papers on Operations Management. Vol 3, Nº 1 (16-27). 
Moreno, J. (2014). Diseño de plan de seguridad y salud ocupacional para disminuir los 
riesgos laborales el área de producción de la empresa Casa Grande S.A.A. 
Universidad Nacional de Trujillo, Perú. 
Murillo, P., & Palacios, T. (2013). Diseño de un sistema de control interno en el área de 
ventas de la Botica Farma Cartavio en el periodo 2013. Trujillo: Universidad Privada 
Antenor Orrego. 
Murillo, Z. & Ortíz, V. (2014). Diseño de un sistema de control para la gestión comercial 
con los clientes preferenciales de CODENSA S.A. ESP. Pontificia Universidad 
Javeriana. Bogotá, Colombia. 
Novoa, E. (2014). Metodología de la investigación Cuantitativa – Cualitativa y Redacción 
de la Tesis. Ediciones de la U. Cuarta edición: Bogotá, Colombia. 
Nuñez, D., Parra, M., y Villegas, F. (2014). Diseño de un modelo como herramienta para el 
proceso de gestión de ventas y marketing. Santiago. Universidad de Chile. 
Ñaupas, U. (2014). Metodología de la investigación Cuantitativa – Cualitativa y Redacción 
de la Tesis. Ediciones de la U. Cuarta edición: Bogotá, Colombia. 
Quepuy, C. (2016). Sistema de gestión y soporte de toma de decisiones basado en algoritmos 
de bayes y clúster para mejorar los procesos analíticos del área comercial de una 
empresa educativa. Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo, 
Perú. 
96  
Quispe, J. (2017). Propuesta de un proceso de gestión comercial, de seguridad y salud 
ocupacional para una agrupación de panaderías Mype de Lima Metropolitana. 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima, Perú. 
Reid, A. (2012). Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones. Editorial Diana, Pág. 
54 
Rubilar, P. (2016). Plan de negocio para poner en marcha una empresa de Salud Ocupacional. 
Universidad de Chile. Santiago. 
Salazar, R. (2014). Estudio de la viabilidad comercial para la inversión privada en el sector 
salud en la ciudad de Chiclayo al 2013. Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo. Chiclayo, Perú. 
SUNAFIL. (23 de Noviembre de 2017). Superintendencia Nacional de Fiscalización Laboral. 
Obtenido de https://www.sunafil.gob.pe/seguridad-y-salud-en-el-trabajo.html 
Torres, R.  (2015).  Plan  de  marketing  y su  financiamiento  para  la  empresa  OQMED  - 
medicina ocupacional y seguridad industrial en la ciudad de Quito. Pontificia 
Universidad Católica del Ecuador. Quito. 
Tufiño, L. (2015). Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de la 
empresa proveedora de servicios ocupacional ICARSA. Universidad San Luis 
Gonzaga. Ica, Perú 
Vásquez, F. (2014). Plan de marketing operativo para el incremento de las ventas en 
Servicios Médicos Especializados del Norte EIRL – Lambayeque. Universidad Señor 
de Sipán. Chiclayo, Perú. 
Vega, D. (2015). Gestión estratégica del departamento de ventas aplicada en una empresa 
comercial - farmacéutica. Retrieved from 
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtualdata/Tesis/Ingenie/vega_sd/vega_sd.PDF 
Wachner, T.; Plouffe, C. R.; Grégoire, Y. Soco’s. Impact on individual sales performance: 
the integration of selling skills as a missing link. Industrial Marketing Management, 
New York, v. 38, n. 1, p. 32-44, Jan. 2009. 
Welch, S. y Comer, J. (1988) Quantitative Methods for Public Administracion: Techniques 













FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
Escuela Profesional de Administración 
ENCUESTA 
 
INTRODUCCIÓN: La presente encuesta tiene como principal objetivo conocer el nivel de 
la gestión comercial por parte de la empresa Salus Laboris S.A.C. Pedimos a usted como 
responsable de su empresa que por favor sus respuestas sean objetivas, pertinentes y claras 
de tal forma que nos puedan generar información exacta sobre la realidad de los hechos. 
Responder sólo una opción de cada uno de los ítems propuestos, donde: 
 
1: Totalmente en desacuerdo 
2: En desacuerdo 
3: Indiferente 
4: De acuerdo 





1 2 3 4 5 
1. ¿Considera usted que las condiciones que emplea la empresa para 
prestar sus servicios son las adecuadas? 
     
2. ¿Considera usted que las garantías que emplea la empresa para 
prestar sus servicios son las adecuadas’ 
     
3. ¿Cree usted que los beneficios que ofrece la empresa para prestar sus 
servicios son las adecuadas? 
     
4. ¿Considera usted que el servicio post venta que ofrece la empresa 
para prestar sus servicios es la adecuada? 
     
5. ¿Considera usted que la empresa ofrece un servicio diferenciado 
frente a otro proveedor? 
     
6. ¿Considera usted que el representante de la empresa se identifica en 
cada visita? 
     
7. ¿Considera usted que el representante de la empresa concierta con 
usted antes de la visita? 
     
8. ¿Considera usted que el representante de la empresa identifica sus 
necesidades de manera inmediata? 
     
9. ¿Cree usted que el representante de la empresa tiene facilidad para el 
cierre de la venta con usted? 
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10. ¿Considera usted que el representante hace seguimiento a su 
persona incluso al no haber cerrado la venta? 
     
11. ¿Considera usted que el representante de la empresa mantiene 
comunicación con usted y busca una relación a largo plazo? 
     
12. ¿Considera usted que el representante de la empresa tiene elementos 
empáticos que facilitan su llegada a usted? 
     
13. ¿Considera usted que el nivel de conocimiento del representante 
facilita la comunicación y abre la posibilidad de aceptar la propuesta? 
     
14. ¿Considera usted que el representante tiene la presentación 
adecuada para la visita a su persona? 
     
15. ¿Cree usted que los argumentos que utiliza el representante son 
consistentes y sólidos? 
     
16. ¿Considera usted que las competencias del representante denotan 
habilidades no sólo de conocimiento del servicio sino mucho más? 
     
17. ¿Considera usted que se encuentra satisfecho con el servicio 
recibido por parte de la empresa? 
     
18. ¿Considera usted que el precio que se ha pactado es considerado 
como justo por su representada? 
     
19. ¿Cree usted que la forma de entrega del servicio ha sido de manera 
óptima y por el canal adecuado? 
     
20. ¿Cree usted que las garantías señaladas antes del servicio se han 
mantenido vigentes durante todo el proceso y hasta el post servicio? 













¡Muchas gracias por su colaboración! 
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8.2. Cuestionario 2  
 
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 




INTRODUCCIÓN: La presente encuesta tiene como principal objetivo conocer el nivel de 
ventas por parte de la empresa Salus Laboris S.A.C. Pedimos a usted como responsable de 
su empresa que por favor sus respuestas sean objetivas, pertinentes y claras de tal forma que 
nos puedan generar información exacta sobre la realidad de los hechos. Responder sólo una 
opción de cada uno de los ítems propuestos, donde: 
 
1: Totalmente en desacuerdo 
2: En desacuerdo 
3: Indiferente 
4: De acuerdo 




1 2 3 4 5 
1. ¿Cree usted qué el vendedor utiliza estrategias para la venta del servicio?      
2. ¿Considera usted que el vendedor tiene conocimiento del servicio que 
ofrece? 
     
3. ¿Siente usted que el vendedor hace una buena presentación en la venta del 
servicio? 
     
4. ¿Cree usted que el vendedor tiene sólidos argumentos para realizar la venta 
del servicio? 
     
5. ¿Considera usted que el vendedor tiene competencias para la venta del 
servicio? 
     
6. ¿Cree usted que el vendedor ofrece el servicio de la manera correcta?      
7. ¿Percibe usted que la empresa tiene precios competitivos para el servicio 
que ofrece? 
     
8. ¿Considera usted que la entrega del servicio es según lo ofrecido?      
9. ¿Considera usted que la empresa brinda promociones en la venta del 
servicio? 
     
10. ¿Cree usted que las condiciones del servicio se ajustan a sus necesidades?      
11. ¿Cree usted que las garantías del servicio se ajustan a sus necesidades?      
12. ¿Cree usted que los beneficios del servicio se ajustan a sus necesidades?      
13. ¿Considera usted que la empresa hace seguimiento después del servicio?      
 
Muchas gracias por su colaboración. 
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8.5. Carta de Aceptación de la Empresa. 
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Figura 36. Encuesta realizada al Médico Ocupacional de la empresa AJEPER. 














Figura 37. Encuesta realizada a la Srta. Encargada de RR.HH. de la empresa 
REDIGAL S.A.C. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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POBLACIÓN TÉCNICAS  
MÉTODOS DE 
ANÁLISIS DE DATOS 
General 
Determinar la relación 
de la gestión comercial 
con la variación de las 
ventas en la empresa 











La población está conformada 
por el número de empresas 














¿Qué relación existe entre la gestión comercial 
y la variación de las ventas en la empresa Salus 
Específicos 
1.- Determinar la gestión 
comercial en Salus 




2.- Analizar la variación 
de ventas en Salus 
 
Hi: La gestión comercial 
se relaciona con la 
variación de las ventas 


















Las medidas estadísticas a 
utilizar: 
Estadística descriptiva. 







3.- Medir la correlación 
entre la  gestión 
comercial y la variación 
de las ventas en Salus 












Ho: La gestión comercial 
no se relaciona con la 
variación de las ventas 







Asimismo, el diseño será no 
experimental de corte 





M = Muestra 
O1 à= Gestión comercial 
r = Relación 
O2 = Variación de ventas 
MUESTRA 
La muestra está conformada 
por la misma cantidad de 
















114 Fuente: Elaboración propia. 
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